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ABSTRAKT

MARKOVICOVA, Veronika: Podnikanie v oblasti vonkaj$ej reklamy. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra obchodného prava. — JUDr. Michal
Hutta, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 52 s.

Zavere€na praca je vypracovana na tému Podnikanie v oblasti vonkajsej reklamy. Cielom
bakalarskej prace je priblizit fungovanie vonkajSej reklamy z pohladu Siritelov, ale aj
objednavatel'ov tohto druhu reklamy. Hlavnym cielom vSak bolo zistit’, akym smerom sa

podnikanie v oblasti vonkajsej reklamy bude uberat’ v najblizsej buducnosti.

V prvej kapitole som na zaklade dostupnych kniznych a elektronickych zdrojov spracovala
teoretické poznatky z danej problematiky a vysvetlila zakladné pojmy. Druha a tretia
kapitola patrila opisu zakladnych cielov tejto prace a metodiky, akou som spracovala

prakticku Cast’.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je vyjadrenie zaverov vyplyvajicich z mojho
vyskumu. Ziskané informacie som vyjadrila v tabul’kach, znazornila graficky a nasledne

doplnila aj slovne.

Krlacové slova: vonkajSia reklama, reklamnd stavba, Siritel vonkajSej reklamy,

objednavatel’ vonkajSej reklamy, reklamny nosi¢, reklamnd plocha



ABSTRACT

MARKOVICOVA, Veronika: Entrepreneurship in the field of outdoor advertising -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Business Law.
—JUDr. Michal Hutta, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 52 p.

The topic of the final thesis is Entrepreneurship in the field of outdoor advertising. The aim
of the bachelor's thesis is to approach the functioning of outdoor advertising from the point
of view of the distributors, but also of the customers of this type of advertising. However,
the main goal was to find out which direction the outdoor advertising business will take in

the near future.

In the first chapter, based on the available book and electronic resources, | processed the
theoretical knowledge of the given issue and explained the basic expressions. The second
and third chapters depicted the basic goals of this work and the methodology, as | processed
the practical part.

The result of solving the given problem are the conclusions resulting from my research. |
expressed the obtained information in tables, illustrated it graphically, and then

supplemented it verbally.

Keywords: outdoor advertising, advertising building, distributor of outdoor advertising,

customer of outdoor advertising, advertising carrier, advertising area
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Uvod

Reklama je stucasny fenomén, ktory dokaze vysokou mierou ovplyvnit' nakupné
rozhodovanie a spravanie spotrebitel'ov. Stretavame sa s nou vSade. Nie st to len kratke
spoty Vv televizii, ktoré nas vyrusuju pri sledovani televizie, ale mézeme ju pocut’ v radiu,
vidiet na internete, precitat’ si v novinach. Reklamu sme postupne zac¢ali vnimat’ aj bez toho,

aby sme si to vobec uvedomovali.

V stcasnosti zijeme v internetovej dobe. Vsetko sa pomaly prestiva do online priestoru
a vynimkou nie su ani reklamné kampane. Aj napriek tomu si svoju poziciu v marketingu
stdle drzi aj vonkajSia reklama, pod ktorou rozumieme najmd reklamu Sirent
prostrednictvom reklamnych stavieb a reklamnych zariadeni ako st billboardy, bannery,
bighboardy, megaboardy, hypercube, citylighty, patace, ¢i transparenty. Ich vyhodou je najméa
ich velkost, viditeI'nost’ a nemoznost’ ich prehliadnutia, preto mnoho zaujemcov o kampan

uprednostni prave tito formu reklamy pred modernejSou.

Pokrok, digitalizacia a technoldgie zasiahli a vyrazne ovplyvnili aj vonkajsiu reklamu.
V dnesnej dobe sa Coraz viac stretavame s pohyblivymi a meniacimi sa billboardmi alebo
zaujimavo nasvietenymi, ¢i  podsvietenymi billboardmi, skratka, v stcasnosti
uz aj obchodné spolo¢nosti posobiace v oblasti vonkaj$ej reklamy dbaju na to, aby zaujali

potencialnych zakaznikov modernymi technologiami a dizajnom.

Vonkajsiu reklamu z pohl'adu jej obsahu upravuje zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a
o zmene a doplneni niektorych zékonov v zneni neskorsich predpisov. Vystavbu reklamnych
stavieb upravuje zakon ¢. 50/1976 Zb. o uzemnom planovani a stavebnom poriadku v zneni
neskorSich predpisov (stavebny zakon), priCom vystavbu reklamnych stavieb
a umiestnovanie informacnych a propagaénych zariadeni V bezprostrednom okoli

pozemnych komunikacii upravuje zakon ¢. 135/1961 Zb. o pozemnych komunikaciach

(cestny zakon) v zneni neskorSich predpisov.

Ciel'om mojej bakalarskej prace je priblizit’ sposob fungovania obchodnych spolo¢nosti
posobiacich v oblasti vonkajsej reklamy, analyzovat’ upravu vSeobecne zavaznych pravnych
predpisov regulujicich oblast’ vonkajsej reklamy a hI'adat’ odpovede na otazky o budicnosti

podnikania v oblasti vonkajsej reklamy. Pre dosiahnutie tohto ciel’a som sa rozhodla priamo



oslovit’ vybrané obchodné spolo¢nosti pdsobiace v danej oblasti a zaroven aj niektorych

objednavatel'ov vonkajsej reklamy a poziadat’ ich 0 zodpovedanie pripravenych otazok.

Moja bakalarska praca je tvorena troma Castami. V prvej Casti som sa zamerala
na vysvetlenie zakladnych pojmov suvisiacich stémou bakalarskej prace, teoretické
priblizenie sucasného stavu danej problematiky, analyzu aktudlnej prévnej upravy
a vyjadrenie osobného nazoru na problematiku témy mojej bakalarskej prace. V d’alsej ¢asti
som sa uz zamerala na dosiahnutie vytycen¢ho ciel'a oslovenim niekol’kych obchodnych
spolo¢nosti podnikajucich v oblasti vonkajsej reklamy, ale aj objednavatel'ov reklamy
a zhromazdenim ziskanych odpovedi. V zdverecnej Casti som zozbierané informacie
analyzovala a snazila sa vytvorit’ z nich zavery a Statistiky, ktoré nam priblizia fungovanie

obchodnych spolo¢nosti posobiacich v oblasti vonkajsej reklamy.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Zakladné pojmy a uvod do problematiky vonkajSej reklamy

V dnesnej dobe neexistuje spotrebitel’, ktorého by v istej miere neovplyviovali rdzne
reklamy. Kazdy znas raz za Cas podlahne tomuto nastroju marketingu anecha sa,
¢1 uz vedome alebo nevedome zldkat' na slubne vyzerajici obsah reklamného spotu.
Prave preto, mnoho obchodnikov Coraz viac investuje do reklamy a propagacie svojich

produktov.

Pod pojmom reklama sa rozumie predvedenie, prezentacia, ¢i iné oznamenie
v akejkol'vek podobe suvisiace s podnikatel'skou, obchodnou alebo inou zirobkovou

ginnostou s cielom propagovat’ produkty na trhu a zaujat’ potencialneho zakaznika.

Spoloc¢nosti podnikajuce v oblasti vonkajsej reklamy, Siriace reklamu a objednavatelia
reklamy by mali dodrziavat’ v§eobecne zavizné pravne predpisy, ako aj moralne a etické
zasady. Samozrejme nie vzdy je tomu tak. Mnohokrat sa stretdvame s porusovanim zékonov

zo strany siritel'ov reklamy alebo s klamlivou reklamou.

Pod pojmom klamlivé reklama rozumieme taku reklamu, ktord uvadza alebo moéze
uviest’ do omylu osoby, pre ktoré je urcena, a ktora v dosledku klamlivosti méze ovplyvnit’
ich ekonomické spravanie alebo poskodzuje alebo modze poSkodit’ konkurenta alebo

spotrebitel'a.?

Specifickym druhom reklamy je prave vonkajsia reklama. Ide o akukol'vek reklamu,
ktora vplyva na spotrebitelov v externom prostredi. Aj preto sa v angli¢tine tento druh
reklamy oznacuje ako ,,Out — of — home,* teda ,,mimo domova“. Najtypickejsim prikladom
tejto formy reklamy je Sirenie reklamy na billboardoch, bigboardoch alebo megaboardoch.
Ide o velkoplos$né reklamné tabule, ktoré st viditeI'ne umiestnené na réznych miestach,
najcastejSie popri cestnych komunikdciach, s cielom zaujat' pozornost’ potencialnych
zékaznikov. Dalej sa stretivame napriklad aj s reklamnymi putaémi, ktoré pozname ako

tabule umiestnené pred vstupom do r6znych zariadeni. Osobitnou formou vonkajsej reklamy

1§ 2 ods. 1 zédkona ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o0 zmene a doplneni niektorych zékonov v zneni neskorsich
predpisov
2§ 45 ods. 1 zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zdkonnika
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su polepy na dopravnych prostriedkoch mestskej hromadnej dopravy, ktoré nie su statické,
atak dokdzu za malu chvilu upttat’ pozornost’ potencidlnych zikaznikov na rdznych
miestach. Medzi modernejSie prostriedky Sirenia vonkajSej reklamy patria takzvané
,citylighty*, ktorymi st podsvietené reklamné tabule umiestnené na chodnikoch, ¢i boénych
stranach zastavok mestskej hromadnej dopravy. Tie maju za ulohu cielit’ hlavne na chodcov

alebo na l'udi ¢akajucich na dopravny prostriedok.

1.2 Vonkajsia reklama a jej obsah

Na procese vyroby a nasledného Sirenia reklamy sa zic¢astiiuje niekol’ko samostatnych
fyzickych alebo pravnickych osob. Na zadiatku stoji objednavatel reklamy®, ktory si
objednava §irenie reklamy, ulohou ktorej je propagovat jeho produkty. Za §iritel'a* reklamy
moézeme povazovat fyzicka alebo pravnicki osobu, ktora reklamu §iri vV ramci svojej
podnikatel'skej ¢innosti. Este pred samotnym Sirenim reklamy vstupuje do tohto procesu
tvorca reklamy. Tym moze byt bud interny marketingovy tim objednédvatela alebo
marketingové a reklamné agentiry, ¢i r6zni marketingovi Specialisti, ktorych si objednavatel’

na tato pracu objedna.

Aj ked je vonkaj$ia reklama Specifickym typom reklamy, jej Siritelia, ale aj
objednavatelia musia dodrziavat’ vSeobecne zavdazné pravne predpisy tykajuce sa reklamy.
Na Slovensku existuje viacero vSeobecne zavdznych pravnych predpisov, ktoré upravuju
pravidla pre rézne typy reklamy. Ako priklady uvediem zakon ¢. 40/2015 Z. z. o audiovizii
a o zmene a doplneni niektorych zakonov, ktorého piata Cast’ Specifikuje pravidla platiace
pre Sirenie reklamy v audiovizualnych dielach, d’alej ide o pomerne novy zakon ¢. 264/2022
Z. z. o medidlnych sluzbach a o zmene a doplneni niektorych zdkonov (zdkon o medialnych
sluzbach), ktory vymedzuje platné predpisy pre reklamu S$irent rozhlasovym alebo
televiznym vysielanim. Vo vSeobecnosti v§ak obsah vsetkych druhov reklamy upravuje
zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zédkonov v zneni

neskorsich predpisov (d’alej len ,,zakon o reklame®), ktory sa vzt'ahuje aj na oblast’ vonkajse;j

reklamy a ktorému sa budem v nasledujuce;j Casti bliz§ie venovat'.

3§ 2 zékona ¢&. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni neskorsich
predpisov
4§ 2 zdkona ¢&. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorsich
predpisov
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Podl'a tohto zakona reklama nesmie napriklad®:

e znevazovat ludska dostojnost, urdzat’ narodnostné alebo ndbozenské citenie,
propagovat diskriminéciu,

e propagovat nasilie, vandalizmus a vulgarnosti,

e pohorsujucim sposobom zobrazovat’ nahotu 'udského tela,

e prezentovat’ produkty, ktoré poskodzuji zdravie I'udi a zvierat, pripadne Zivotné
prostredie bez toho, aby sa na Skodlivost’ zreteI'ne neupozornilo,

e ohrozovat fyzické alebo psychické zdravie ¢loveka,

e prezentovat’ potraviny a vyzivové doplnky tak, ako by mali u¢inky liekov,

e zverejiiovat citlivé udaje inych osob bez ich predchddzajuceho sthlasu
a zasahovat do ich prav a slobdd bez ich suhlasu,

e zneuzivat’ doveru maloletych osob.

Prave deti areklama si vel'mi doélezZitou a citlivou témou. Maloleti st Casto I'ahko
ovplyvnitel'ni, preto zdkon 0 reklame zakazuje zneuzivat' doveru tejto skupiny osdb.
Reklamy nesmu deti podnecovat’ na ¢innosti, ktoré by mohli ohrozovat’ ich zdravie alebo

psychicky vyvin. Zakdzané je aj zobrazovat deti v nebezpecnych situaciach.

Ak giritel' alebo objednavatel' reklamy porusi niektoré ustanovenie z0 vSeobecne
zavaznych pravnych predpisov, ktorym sa musi riadit’, moZe byt’ sankcionovany. Otazkou
je, €i je vyska tychto sankcii natol’ko vysoka, aby odradila spolo¢nosti pdsobiace v oblasti
reklamy od zobrazovania nezakonného obsahu. Spotrebitelia mohli byt neraz svedkom

nevhodnej, poburujucej kampane, ktora si vyslizila kritiku verejnosti.

V zdkone o reklame s presne vymedzené pravidld o propagécii alkoholickych
napojov®, tabakovych vyrobkov’, liekov8, zbrani a streliva®. Ide o $pecifické produkty, ktoré
istym spdsobom ohrozuju zdravie spotrebitel'ov alebo moézu byt pre nich nebezpecné,

a prave pre to musi byt ich propagacia prisnejSie regulovana zakonom.

Osobne by som podotkla, Ze mi v zdkone chyba podobné uprava aj pre propagaciu

stavkovych kancelérii, ktoré poskytuju istd formu hazardu. Je verejne zname, Ze tieto

5§ 3 ods. 1 zakona o reklame
6§ 5 zakona o reklame
7§ 6 zakona o reklame
8§ 8 zakona o reklame
% § 7 zakona o reklame
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spolo¢nosti maju, napriek svojej Skodlivosti, v reklamnom priestore vysoké zastlipenie.
Vonkajsia reklama nie je v tomto smere vynimkou. Na kazdom rohu mézeme vidiet’ vel'ké
billboardy propagujiuce stavkové spolo¢nosti a v hlavnom meste dokonca jazdia autobusy
oblepené reklamou na jednu z takychto firiem. Podl’a portalu FinStat.sk® narastli zisky asi
najznamejsej stdvkovej spolocnosti na Slovensku od roku 2016 vyse dvojnasobne, ¢o svedci
0 tom, ze sa vyrazne zvysila jej klientela. Je zarazajice, Ze tito objednavatelia reklamy
dostavaju tak velky priestor na propagaciu aktivit, ktoré priamo ovplyviiuja zdravie ich

zakaznikov.
Vonkajsiu reklamu podl’a obsahu mézeme rozdelit na'l:

a) reklamu, ktora obsahuje reklamné informacie, prezentuje produkty, sluzby,
obchodné meno a pod. s ciel'om prilakat’ novych zakaznikov,

b) reklamu, ktora obsahuje propaga¢né informacie a jej cielom je zaujat’ pozornost’
I'udi, ziskat zdujemcov napriklad na charitativne ucely, Sportové ¢i kultirne
podujatie,

c) reklamu, ktora obsahuje naviga¢né informacie, a teda snazi sa 'udi priviest’ do
spravneho ciel’a, napriklad do restaura¢ného alebo ubytovacieho zariadenia,

d) reklamu, ktora obsahuje iné informéacie napriklad, Ze reklamna plocha je na

prenajom.

1.3 Vizualny smog

Ked’ hovorime o reklamnych stavbach a vonkajSej reklame ako takej, mnohym z nas
hned’ napadne slovné spojenie vizualny smog. Pod tymto pojmom moéZeme chapat’ vsetko,
¢o narusa pohlad Tudi na mesto, architektiru a prirodu. Nemusi ist' len o nelegalne
postavené reklamné stavby. Vizualny smog tvoria vSetky druhy nosi¢ov vonkajSej reklamy,
ktoré sa do daného prostredia vobec nehodia, I'udi vyrusuje ich umiestnenie, rozmery,

svetelnost’ ¢i samotny obsah.

ONIKE, spol. s.r.0. In Finstat.sk [elektronicky zdroj]. Dostupné na internete: https://finstat.sk/00603741
11 SPISTAKOVA. H. Reklamné stavby. Bratislava : Wolters Kluwer, 2018. s. 18 - 19. ISBN 978-80-8168-
836-2.
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1.3.1 Boj proti vizualnemu smogu na Slovensku

Prvym a zaroven najucinnejSim krokom V boji proti vizudlnemu smogu je podl'a mdjho
nazoru odstranovanie nelegalne stojacich reklamnych stavieb. V poslednych rokoch sa
mnohé mestd a obce rozhodli naplno vstapit do obmedzovania tohto marketingového
fenoménu. Mesta ako Presov, Malacky, ale najmi hlavné mesto Bratislava, si v tomto smere
prikladom. Poslanci spominanych miest v nedavnej minulosti schvalili zmeny tzemnych
planov, ktoré maju za ulohu vyrazne obmedzovat’ umiestiiovanie vonkajsej reklamy na ich
uzemiach. Niektorym z nich sa budem venovat v d’al$ej Casti tejto prace V kapitole
0 uzemnych pldnoch miest a obci. Okrem vécsich miest sa do boja s vizudlnym smogom
pustilo napriklad aj mesto Hlohovec, ktoré¢ vroku 2018 zaviedlo takzvanu Politiku

reklamnych stavieb a zariadeni mesta Hlohovec.?

Magistrat hlavného mesta Bratislava na ¢ele s primatorom MatuSom Vallom zacal
problém vizualneho smogu intenzivnejsie rieSit’ v roku 2020. V maji dané¢ho roku mesto

zverejnilo na socialnej sieti vyhlasenie®

, Ze ukoncCilo vSetky ndjjomné zmluvy na mestské
pozemky, na ktorych boli umiestnené reklamné stavby. Tie sa nasledne zacali aj likvidovat’
a vizual ulic hlavného mesta sa postupne zacal menit. Tento krok vSak pre Bratislavu
neznamenal koniec v boji proti vizualnemu smogu. Hlavné mesto viedlo niekol’ko sporov so
spolo¢nost'ami podnikajticimi v oblasti vonkajsej reklamy, ktori sa nechceli podvolit’ tomuto
novému pristupu mesta. Vo februari 2021 vsak nastal posun a Bratislave sa podarilo
uzatvorit’ napriklad dohodu!* so spoloénostou Akzent BigBoard, a.s., vd’aka ktorej sa obe
strany vyhli sidnemu konaniu. Na zaklade tejto dohody spoloc¢nost’ Akzent BigBoard, a.s.
odstranila z mestskych pozemkov az 577 reklamnych stavieb a mala vyrovnat svoje
podlznosti voci Bratislave. Z povodného poctu tak zostala na bratislavskych pozemkoch
umiestnena zhruba Stvrtina reklamnych stavieb spolo¢nosti Akzent BigBoard, a.s. Na tie

mesto ponuklo spolo¢nosti ndjomna zmluvu na d’al$ie Styri roky a po ich uplynuti bude moct’

odstranit’ predmetné stavby bez akychkol'vek véac¢sich problémov. V roku 2025 by sme sa

12 Vizudlny smog je problémom dneska [elektronicky zdroj]. 8. 8. 2019. [cit. 01.12.2022]. Dostupné na:
https://www.hlohovec.sk/vizualny-smog-je-problemom-dneska-oznam/mid/412855/.html

13 Bratislava - hlavné mesto SR. In Facebook.com [elektronicky zdroj]. 27. 05. 2020. [cit. 06.02.2023].
Dostupné na internete: https://www.facebook.com/Bratislava.sk/?locale=sk_SK

14 Dohoda o urovnani uzatvorena podla § 585 a nasl. Ob&ianskeho zékonnika [elektronicky zdroj]. Dostupné
na: https://archivzverejnovanie.bratislava.sk/assets/File.ashx?id_org=700026&id_dokumenty=74230
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tak mali dockat’ opdtovného vicsieho Cistenia bratislavskych ulic od vizualneho smogu,

ked’ze sa jedna o d’alSich zhruba 190 reklamnych stavieb.

Aj napriek odhodlanosti niektorych obci, Slovensko stale trapi problém vizualneho
smogu. Niektoré¢ zastupitel'stva ho doteraz nepovazovali za ddlezity, a preto sa donedavna
nerozhodli sprisnit’ pravidla pre umiestiiovanie reklamnych stavieb na uzemi ich obce.
Jednym z takychto miest je aj moje rodné mesto Michalovce, kde nie je umiestiiovanie
vonkajSej reklamy nijak prisnejsie regulované. Podnikatelia pdsobiaci v danej oblasti sa tak
musia riadit’ len stavebnym zdkonom. Aj kvoli tomu je vizualny smog v Michalovciach
vSadepritomny. Mesto sa preto kone¢ne rozhodlo bojovat’ proti tomuto neziadicemu
fenoménu a okrem iného si za strategicky ciel’ na roky 2022 — 2030 urcilo aj zniZenie
vizudlneho smogu.!® Zhodou okolnosti sa ma téma vizualneho smogu aj osobne dotyka.
Z okna mdjho rodicovského bytu je vyhl'ad na kruhovy objazd, vedla ktorého bol nedavno
umiestneny vel'ky billboard. Na jednej strane sa tento billboard nachadza v bezprostrednej
blizkosti cesty a istym sposobom mdze nartisat’ pozornost’, ale aj rozhl'ad vodicov jazdiacich
po kruhovom objazde. Na strane druhej je reklamny obsah na danom billboarde umiestneny
len z jednej strany, a to tak, aby bol vidite'ny z cesty. Obyvatel'ov bytového domu, a teda aj
moju rodinu, pri pohl'ade z okna denne vyruSuje zadné Cast’ billboardu, ktora nezobrazuje
ziadnu reklamu, len plechovi konstrukciu tejto stavby s postupne sa olupujucou farbou.

A tak sa aj moja rodina nedobrovol’ne stala obet'ou vizualneho smogu.

Proti vizualnemu smogu mézu bojovat’ aj samotni objednavatelia reklamy. V roku 2018
sme mohli byt svedkom kampane Slovenskej sporitel'ne a.s., ktord sa rozhodla nadobro
skon¢it’ s vyuzivanim vonkajsich reklamnych nosi¢ov.'® Zapojila sa tak do boja proti
vizualnemu smogu a chcela motivovat’ aj ostatnych objednavatel'ov k tomuto rozhodnutiu.
Niektoré spolo¢nosti sa postupne odhodlavaju k podobnym krokom, avsak stale ide o vel'mi
maly pocet. Billboardovi kampan odmieta aj si¢asny primator Bratislavy Matas Vallo. Pred

komunalnymi vol'bami v roku 2022, Vallo ako velky bojovnik proti vizudlnemu smogu,

15 Program hospodarskeho rozvoja a socidlneho rozvoja Mestskej funkénej oblasti Michalovee 2022 — 2030 a
stcasne Integrovana tizemna stratégia Mestskej funkénej oblasti Michalovce [elektronicky zdroj]. Dostupné
na:
https://www.michalovce.sk/userfiles/file/Dokumenty/Projekty%20mesta/N%C3%A1vrh%20PHRSR_2022%
20-%202030.pdf

16 pOLAS, Martin. Slovenské sporitelia konéi s bilbordmi, nechce prispievat k vizualnemu smogu
[elektronicky zdroj]. 7. 8. 2018. [cit. 01.12.2022]. Dostupné na:
https://medialne.trend.sk/marketing/slovenska-sporitelna-konci-bilbordmi-nechce-prispievat-vizualnemu-
smogu
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pocas svojej predvolebnej kampane nepouzil ani jeden billboard.!” Ako je dnes uz zndme, aj

napriek tejto skuto€nosti sa mu podarilo obh4jit’ post primatora hlavného mesta.
1.3.2 BOj S vizudlnym smogom v zahranici

Vizualny smog nie je problémom len Slovenskej republiky. Napriklad aj susedné Cesko
uz dlhodobo bojuje s tymto druhom reklamy, ktory neprijemnym spdsobom meni vizual
miest a obci. Hlavné mesto naSich zapadnych susedov vydalo v roku 2020 dokument
s nazvom ,,Manual pro kultivovanou Prahu‘!8, ktorého autorkou je Kristyna Drapalova.
V tomto manuali sa mézeme okrem rdznych pravidiel pre umiestiiovanie ndstrojov
vonkajsej reklamy, docitat’ napriklad aj o takzvanom ,,Devétore dobrej praxe®, ktoré
obsahuje devit’ dolezitych bodov, ktorymi by sa mali riadit’ prevadzkovatelia v Prahe, ak
nechctl odradit’ svojich potencidlnych zdkaznikov neprimeranou reklamou, ale naopak
dosiahnut uspech nenasilnym sposobom propagacie. Tento dokument nie je pravne zavizny
a iba sumarizuje existujuce pravne normy. Ak sa Siritel’ vonkajsej reklamy rozhodne drzat’
sa bodov, ktoré su v iom spomenuté, tak s vysokou pravdepodobnost'ou sa nedostane do

zbyto¢nych problémov porusenim niektorych veobecne zaviznych pravnych predpisov.

Brazilske mesto Sao Paulo uz v roku 2007 zakézalo umiestiiovanie billboardov na
celom svojom tizemi.'® Toto nariadenie zagalo platit od 1. januara 2007 a do 90 dni od tohto
datumu malo z mesta zmiznat’ 15 000 billboardov a az 300 000 obchodnych néapisov. Ak sa
tak nestalo, spolocnosti zodpovedné za neodstranené reklamné zariadenia museli zaplatit’
vysoké pokuty. Odstranenie vonkajSej reklamy v meste poskytlo priestor pre rozSirenie
zelene avyniknutie historickych budov, avSak odhalilo aj znacné problémy mesta.
Infrastruktira mesta, ktora bola vyrazne poskodena, odrazu vynikla ovel'a viac, pretoze ju
uz nezakryvali Ziadne billboardy. Sao Paulo sa po piatich rokoch rozhodlo opét’ povolit’

Vv meste vonkajsiu reklamu, avSak odvtedy je viac regulovana a kontrolovana. Eurépskym

17 RUSNAKOVA, Maria. Vallova kampaii sa nepozdava Transparency International: Dviha nad fiou varovny
prst [elektronicky zdroj]. 20. 9. 2022. [cit. 14.2.2023]. Dostupné na: https://bratislava.zoznam.sk/primator-
bratislavy-az-teraz-rozbehol-svoju-politicku-kampan-nechce-billbordy-ani-citylighty/

18 DRAPALOVA, Kristyna. Manuél pro kultivovanou Prahu [elektronicky zdroj]. 1. vyd. Praha: Hlavni
mésto Praha — odbor pamatkové péce Magistratu hl. mésta Prahy, 2020, 80 s. Dostupné na:
https://www.prahal.cz/app/uploads/2020/06/00-Manual_digital_def.pdf

19 KOHLSTEDT, Kurt. Clean City Law: Secrets of Sdo Paulo Uncovered by Outdoor Advertising Ban
[elektronicky zdroj].05.02.2016. [cit.11.02.2023]. Dostupné na internete:
https://99percentinvisible.org/article/clean-city-law-secrets-sao-paulo-uncovered-outdoor-advertising-ban/
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prikladom vtomto smere je napriklad norske mesto Bergen, Vv ktorom je zakazané

umiestiiovanie akejkol'vek vonkajsej reklamy.?°

1.4 VonkajSia reklama od historie az po siicasnost’

1.4.1 Historia vonkajsej reklamy

Za asi najvyuzivanej$i typ nosi¢a vonkajsej reklamy mozeme povazovat billboardy. Tie
sa stali klasickym reklamnym nosi¢om a na slovenskom trhu pdsobia uz viac ako 25 rokov.
Avsak je nutné zmienit, Ze historia vonkajsej reklamy vo svete siaha do ovela davnejsej
historie. Klara Masafova vo svojej knihe ,,Billboard — soucast outdoorové reklamy aneb
Zijeme v dzungli?* (Masatova, r. 2014, s. 60), uvadza, ¢ mnoho odbornikov z oblasti
historie povazuje za prvé reklamné artefakty, outdoorové znaky vystavené nad dverami
obchodov Vv starovekych mestach. Takéto tabule nad svoje obchody vesali stari Gréci ¢i
Rimania. Medzi ruinami starého Rima bol napriklad objaveny outdoorovy putac¢, ktory
poniikal pozemky na prenajom. V Ceskoslovensku sa vonkajsia reklama zagala vyraznejsie
rozvijat’ najma po roku 1989, kedy vznikali prvé sikromné podniky. Okrem billboardov sa
v d’alSich rokoch postupne objavovali aj iné formy vonkajsej reklamy a v 21. storo¢i si uz

vonkajsia reklama na Slovensku upevnila svoje stale miesto v oblasti marketingu.
1.4.2 Vonkajsia reklama v sucasnosti

S postupnym technologickym pokrokom a digitalizdciou sa meni aj vonkajSia reklama.
Aj ked’ v slovenskych mestach maju vacsie zastipenie stale klasické billboardy, stretdvame
sa uz aj Stymi digitalnymi. ModernejSie prevedenie vonkajSej reklamy je spravidla
odolnejSie vo€i nepriaznivému pocasiu, digitalizdcia umoznuje rychlejSie pretvorenie
zobrazovaného obsahu a technoldgie sprevadzajlice novodobé formy vonkajSej reklamy
dokazu vo vys$Sej miere prilakat’ pozornost’ potencialnych zdkaznikov. Na druhej strane,
naklady na prevadzkovanie vonkajsej reklamy, vyuzivajicej moderné technologie su vysSie,
rozne efekty mozu l'udi obtazovat’ a takisto kazit' vizual mesta. Prave to je asi jeden

Z hlavnych dovodov, preco sa ztohto marketingového prostriedku, ktory mal pdvodne

20 KAUSHIK, Patowary. Sao Paulo: The City With No Outdoor Advertisements [elektronicky
zdroj].20.07.2013. [cit.11.02.2023]. Dostupné na internete: https://www.amusingplanet.com/2013/07/sao-
paulo-city-with-no-outdoor.html
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Pud’om sluzit, pomaly stava ich nepriatel. Vonkajsia reklama si stale snazi udrzat’ svoje
postavenie na trhu a postupnou digitalizaciou bojovat’ proti jej upadku, avSak v poslednych
rokoch st v8ak jej adresati vo¢i nej viac kriticky. Primarnym dévodom tohto javu je boj proti
vizualnemu smogu. Dalsim dovodom je skuto¢nost’, Ze v dnesnej dobe sa pozornost’ Pudi
presuva Coraz viac do online priestoru, a preto aj informacie l'udia Cerpaju v ovel'a vi¢Som
rozsahu z internetu. Laicky sa da povedat’, Ze dneSny moderny ¢lovek si svet okolo seba
jednoducho prestava vSimat. Podobne je to aj s reklamou. Boj proti vizualnemu smogu
a presun pozornosti I'udi do online priestoru spdsobil, ze I'udia st uz z mnozstva billboardov
ainych nosi¢ov vonkajSej reklamy presyteni. SvedCit otom modze aj prieskum Klary
Masatovej, ktory zverejnila vo svojej knihe v roku 2014.2! Prieskum je upraveny autorkou
na zaklade elektronickych diskusii a zameriava sa na ¢eské obyvatel'stvo. Uz v tom €ase bol
pocet negativnych reakcii na vonkajSiu reklamu dvojnasobne vyssi oproti poctu tych

pozitivnych.

V Slovenskej republike sa to prejavuje na poklese trzieb obchodnych spolo¢nosti
podnikatel'sky posobiacich v oblasti vonkajSej reklamy. Pokles trzieb tychto spolo¢nosti
dokazuju Udaje zverejnené na portali FinStat.sk. V niZSie uvedenej tabulke je prehl'ad

vyvoja trzieb Siestich spolo¢nosti, ktoré majui najvyssi trhovy podiel v sektore vonkajsej

reklamy.
. Dosiahnuté trzby Dosiahnuté trzby ..
S ﬂiiﬁzs . v roku 2017 v roku 2021 f‘.’;‘éﬁ:ﬁﬁeg
P vyjadrené v € vyjadrené v € Y yvoe
B'gMSe‘:'g’ spol. 19,37 mil. 11,14 mil. - 42,49
NUB"éM' .1 4,25 mil. 3,58 mil. - 15,76
euroAWK, spol. 4,12 mil. 2 84 mil. 31,07
ST. 0.
ISPA, spol. s r.o. 3,36 mil. 2,21 mil. -34,23
EUNICA . ]
MEDIA. s. . 0. 1,93 mil. 1,71 mil. -11,4
GRYF reklamne 2.27 mil. 1,71 mil. - 2467
stadio, s. r. 0.
Tabulka 1

2L MASAROVA, Klara. Billboard — sou¢ast outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? Ostrava: KEY
Publishing s.r.o., 2014. s. 80. ISBN 978-80-7418-206-8.
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Z vyssie uvedenych udajov vyplyva, Ze trzby tychto spolo¢nosti klesli za sledované roky
Vv priemere 0 26,6 %. Z portalu FinStat.sk je zreteI'né, Ze trzby zacali tymto spolo¢nostiam
klesat’ od roku 2020. Jednym z hlavnych dévodov tohto javu je pravdepodobne aj pandémia
koronavirusu, ktora obmedzila mobilitu 'udi. Svoju ¢innost’ a pozornost’ do online priestoru
boli tak nuteni presunut’ aj ludia, ktori na to neboli v minulosti zvyknuti. Pandémia
v kombinacii s bojom proti vizudlnemu smogu tak vyrazne ohrozila sektor vonkajsej

reklamy.

Pokles trzieb v poslednych rokoch nezaznamenali len spolo¢nosti pdsobiace na
Slovensku. Pandemické obdobie bolo naro¢né aj pre najvacsiu spolo¢nost’ posobiacu
Vv oblasti vonkajSej reklamy. Francuzsky gigant JCDecaux v roku 2019 dosiahol trzby vo
vyske 3 890 miliénov eur.?? O rok neskor dosiahol trzby uz len vo vyske 2 312 miliénov

eur?

, ¢o predstavuje pokles trzieb az o0 40,57 %. Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1964
a v stcasnosti posobi vo viac ako 80 krajinach sveta, vratane Slovenskej republiky. Tato
skutoc¢nost’ potvrdzuje, ze vonkajsia reklama za posledné roky nestraca svoje postavenie len

na Slovensku, ale ide o celosvetovy trend.
1.4.3 Vizia do buducnosti

Ak si spolo¢nosti posobiace v oblasti vonkajsej reklamy cheu aj nad’alej udrzat’ svoje
miesto na trhu, tak do buducnosti by mali vyuzivat' jej potencial. Poukazovat’ na jej silné
stranky a potlacat’ tie slabé. Nové technologie mézu pomoct’ vonkajSej reklame, avsak je
vel'mi dolezité vyuzivat’ ich tak, aby nedochadzalo k neprimeranym negativnym vplyvom
na okolie, najmid aby neprimeranym spdsobom neznizovali kvalitu zivota dotknutého
obyvatel'stva, nenartSali architektonicky charakter prostredia, neohrozovali zivotné

prostredie, ¢i bezpecnost’ cestnej premavky.

Buducnost'ou vonkajsej reklamy by mohli byt mobilné reklamné plochy. S cielom
vytvorit’ reklamné nosice zo stkromnych aut vznikla spolocnost ADWRAP, ktort na
Slovensku zaloZili Michal Varholy a Ladislav Setnicky. Myslienkou projektu je umiestnit’
reklamu na uz existujicu reklamnu plochu, ktorou je v tomto pripade sikromny dopravny

prostriedok, bez nutnosti vystavby novych reklamnych ploch. Efektivnost takto umiestnene;j

22 JCDecaux: Full-Year 2019 results. [elektronicky zdroj]. Dostupné na internete:
https://www.jcdecaux.com/press-releases/full-year-2019-results
23 JCDecaux: Full-Year 2020 results. [elektronicky zdroj]. Dostupné na internete:
https://www.jcdecaux.com/press-releases/full-year-2020-results
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reklamy je aj jednoduchSie meratel'na oproti efektivnosti klasickych reklamnych nosicov,
ktor je pomerne naro¢né odmerat. Majitel dopravného prostriedku, na ktorom sa bude
reklama nachadzat’, bude mat’ k dispozicii aplikaciu a z nej sa potom vyhodnotia tdaje
0 prejdenej trase, ktoré sa sparuju s demografickymi tdajmi od tretich stran. Na zaklade

ziskanych vysledkov sa potom uréi efektivnost jednotlivych reklamnych kampani.?*

V buducnosti moze nahradit’ klasické reklamné stavby a iné reklamné zariadenia, ako
ich pozname dnes, digitalna out-0of-home reklama. Tomas Tiefenbach zalozil spolo¢nost’
snazvom Lurity, ktora takuto reklamu ponuka. Ide o interaktivne obrazovky, ktoré
zaujemcom zobrazuju reklamu na zaklade ich preferencii. Takéto reklamy st vyhodné nielen
pre konzumentov, ale aj pre inzerentov, ktori v pripade zaujmu o zmenu vizualu reklamne;j
kampane nemusia podstupovat’ komplikované prelepovanie ploch billboardov, ¢i inych
reklamnych nosicov. Novy vizudl jednoducho navolia do elektronického portalu a ten sa po
kratkom case zaCne zobrazovat. Spolo¢nost’ Lurity ma svoje obrazovky umiestnené
v nakupnych centrach, nemocniciach, fitnescentrach a na inych frekventovanych miestach.
Vdaka digitalnym out-of-home reklamam by sme sa v budtcnosti mohli do¢kat’ nahradenia
niekol’kych klasickych billboardov jednym LED boardom, na ktorom by sa striedali reklamy

viacerych objednavatel'ov.?

Nahradenie vSetkych povodnych billboardov digitalnymi LED boardami nas vsak asi
tak skoro necakd. Bolo by vSak dobré, ak by aj podvodné reklamné stavby presli urcitou
zmenou. Trendom sucasnosti je ochrana planéty, s ¢im suvisi aj obnova zelene. V tomto
duchu vznikol jeden z billboardov spolo¢nosti McDonalds, ktory propagoval ponuku
Salatov. Néapis bol vytvoreny zo sadenic Salatu, ktoré kazdy den pocas trvania kampane rastli.

Tento ,,zivy billboard* zozal velky uspech, pretoze pdsobil zdravo a ekologicky.?

24 Redakcia UnitedLife. Doba nekone¢ného mnoZstva billboardov sa kon&i: reklamné agentury zistili, ako ich
obist’ [elektronicky zdroj].11.11. [cit.18.02.2023]. Dostupné na internete: https://www.unitedlife.sk/doba-
nekonecneho-mnozstva-billboardov-sa-konci/

% Digitalna Out-0f-home reklama ako budticnost’ i¢innej komunikécie [elektronicky zdroj]. 31.10.2022
[cit.18.02.2023]. Dostupné na internete: https://www.forbes.sk/digitalna-out-of-home-reklama-ako-
buducnost-ucinnej-komunikacie/

% Lenka. BILLBOARD — UMENIE, VYTVOR, KOMUNIKACNE MEDIUM, ALEBO NECHCENA
OZDOBA MIEST? 17.08.2020 [cit.18.02.2023]. Dostupné na internete:
https://justprint.sk/blog/2020/08/billboard-umenie-vytvor-komunikacne-medium-alebo-nechcena-ozdoba-
miest/
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1.5 Vystavba a umiestiiovanie vonkajsej reklamy

Prostriedky vonkajsej reklamy, sa povazuju za takzvanu reklamnu stavbu vtedy, ak su
pevne spojené so zemou alebo upevnené strojnymi suciastkami alebo zvarom o pevny zaklad
na zemi alebo ktorych osadenie vyzaduje tpravu podkladu. Spoloc¢nosti, ktoré poskytuju
prave tento druh nosi¢ov vonkajsej reklamy preto musia dodrziavat’ pravne normy, ktoré su
v zékone ¢. 50/1976 Zb. 0 tizemnom planovani a stavebnom poriadku Vv zneni neskorSich
predpisov (dalej len ,,stavebny zakon“). Podl'a tohto zakona pod pojmom reklamna stavba
sa rozumie stavebna konstrukcia postavena stavebnymi pracami zo stavebnych vyrobkov,
ktora je pevne spojend so zemou alebo upevnend 0 pevny zéklad na zemi alebo ktore;j
osadenie vyzaduje upravu podkladu a ktorej funkciou je Sirenie reklamnych, propagacnych,

navigaénych a inych informacii viditelnych z verejnych priestorov.?’

Definicia reklamnej stavby vSak pribudla do stavebného zakona az 2. januara 2015.
Novy pojem upresnil dovtedajsi nejednoznaény vyklad spojenia so zemou. Pred touto
novelizaciou, nie vSetky vonkajSie reklamné nosice boli povazované za reklamné stavby.
Niektori Siritelia vonkajsSej reklamy trvali na tom, Ze ich reklamné nosice, nie s reklamnymi
stavbami, pretoZe nie su pevne spojené so zemou, ale iba reklamné zariadenia, ktoré st

hnutel'nou vecou. Podnikatelia sa tak snaZili obchadzat’ stavebny zikon.?

Spominanou novelizaciou sa zaroven urc¢ilo rozdelenie reklamnych stavieb podla
p y p

velkosti%®:

a) reklamné stavby s najvi¢sou informa¢nou plochou mensou ako 3 m?
b) reklamné stavby s najviésou informacnou plochou od 3 m?do 20 m?

¢) reklamné stavby s najvicsou informacnou plochou viésou ako 20 m?

Z uvedeného vyplyva, Ze Siritelia vonkajSej reklamy prostrednictvom reklamnych
stavieb musia dodrziavat okrem pravnych noriem, ktoré platia pre akukol'vek int formu
Sirenia reklamy, aj také, ktoré su upravené v stavebnom zakone, bez ohladu na to, aka

velkost’ ma ich reklamna stavba.

27§ 43 stavebného zédkona
28 SPISIAKOVA. H. Reklamné stavby. Bratislava : Wolters Kluwer, 2018. s. 10. ISBN 978-80-8168-836-2.
29 § 43 stavebného zakona
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Podrla stavebného zakona je vlastnik reklamnej stavby povinny pocas celej doby jej
trvania, oznacit’ ju menom a priezviskom, pripadne obchodnym menom, nazvom, ochrannou
znamkou alebo inym symbolom, ktory jasne identifikuje vlastnika stavby.®® Toto
ustanovenie stavebného zakona povaZujem za spravne, pretoze V pripade, ak treba
identifikovat’ vlastnika reklamnej stavby, ktora porusuje niektory zo vSeobecne zavéaznych
pravnych predpisov, oznacena reklamna stavba to bez problémov umoziuje. V praxi sa vSak
Casto stretdvame aj s neoznacenymi reklamnymi stavbami, ktoré v takomto pripade porusuju

zakon, avSak identifikacia vlastnika je prave z tohto dovodu naro¢nejsia.

Aj napriek tomu, ze vicSina stavieb moze byt podl'a stavebného zédkona postavend len
na zaklade stavebného povolenia, tak pri reklamnych stavbach sa stretivame s roznymi
pravnymi rezimami. Na niektoré reklamné stavby sa vobec nevztahuje stavebny zakon a pri
tych, na ktoré sa vzt'ahuje stavebny zakon sa rozoznavaju tri povolovacie rezimy podla
stavebného zakona (1. ohlasovanie, 2. stavebné povolenie, 3. stavebné povolenie

a kolaudacia). Na zaklade toho:

stavebné povolenie ani ohldsenie stavebnému Uradu si nevyzaduju reklamné

2 ak su

stavby, na ktorych najvacsia informacna plocha je najviac 1,2 m
umiestnené na stipe verejného osvetlenia alebo trakéného vedenia a nezasahuju
do prejazdného profilu pozemnej komunikacie a ani do priechodového prierezu
drah®!; na tieto reklamné stavby sa teda stavebny zakon nevztahuje,

e ohlasenie stavebnému uradu postaci®? pri vystavbe reklamnych stavieb, na
ktorych najvicsia informa¢na plocha je mensia ako 3 m?,

e na vystavbu reklamnych stavieb, na ktorych najvécsia informacna plocha ma
velkost od 3 m? do 20 m?, musi byt’ pred zadatim ich vystavby vydané stavebné
povolenie?,

e na vystavbu reklamnych stavieb, na ktorych najvicsia informacna plocha je

2

vacsia ako 20 m® sa okrem stavebného povolenia vyzaduje, aby po ich

dokoné&eni sa uskuto¢nila ich kolaudacia®®.

30 § 86 stavebného zakona
31 § 56 stavebného zakona
32 § 55 stavebného zakona
33 § 55 stavebného zakona
34 § 76 stavebného zakona
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Ak vlastnik reklamnej stavby uskuto¢ni jej vystavbu v rozpore s vyssie uvedenymi
povolovacimi rezimami podla Stavebného zdkona (t.j. 1. uskuto¢ni vystavbu auziva
reklamnu stavbu bez ohlasenia alebo v rozpore s nim, alebo 2. uskutoéni vystavbu a uziva
reklamnt stavbu bez stavebného povolenia alebo v rozpore snim, alebo 3. uskutoéni
vystavbu a uziva reklamnu stavbu bez stavebného povolenia a kolaudacie alebo v rozpore s
nou), tak sa dopusta priestupku (ak ide o fyzickl osobu) alebo spravneho deliktu (ak ide
0 podnikajucu fyzicka osobu alebo pravnicku osobu), za ¢o mu hrozi pokuta vo vyske od

450 do 1350 eur *° a odstranenie takto nepovolenej reklamnej stavby na jeho néklady.

Vseobecne V zmysle stavebného zdkona plati, ze ak stavba porusuje stavebny zakon
tym, Ze je nepovolena, tak stavebny urad nariadi vlastnikovi jej odstranenie alebo mdze na
zaklade Ziadosti vydat’ povolenie na jej odstranenie, ktoré vSak moze vydat’ iba vlastnikovi
stavby. To sa vsak netyka reklamnych stavieb, pri ktorych je mozné odstranit’ nepovolena
reklamnt stavbu okrem tychto dvoch klasickych sposobov aj Vv tzv. skratenom konani na
zaklade ohlasenia osoby, ktora vsak nie je vlastnikom nepovolenej reklamnej stavby a ktorej

odstranenie vykona tato osoba, a to na néklady vlastnika nepovolenej reklamnej stavby.

Stavebny urad vyda suhlas na odstranenie stavby do 30 dni od podania ohlasenia

a v takom pripade reklamnu stavbu moze ohlasovatel’ odstranit’ na naklady jej vlastnika.3®

Ohlasovatel'om na odstranenie nepovolenej reklamnej stavby moze byt vlastnik
pozemku alebo stavby alebo osoba, ktora ma iné prava k pozemku alebo stavbe a tito nedali
pravo inej osobe uskutocnit’ reklamni stavbu na svojom pozemku alebo svojej stavbe.
Ohlasovatel'om moze byt aj obec, ak nepovolena reklamna stavba je v jej izemnom obvode.
Poslednym moznym ohlasovatelom mdze byt’ aj zaujmové zdruzenie vlastnikov reklamnych
stavieb, ktoré je zapisané v Registri zdujmovych zdruzeni vlastnikov reklamnych stavieb
vedenom Ministerstvom dopravy Slovenskej republiky.®” V stuéasnosti jedinym takymto
zdruzenim zapisanym v tomto registri je Asociacia vonkajsej reklamy. Asociacia vonkajsej
reklamy ma v sucasnosti Styroch ¢lenov, a to spolo¢nosti Akzent BigBoard, a.s, euroAWK

spol. sr.0., ISPA spol. sr.0. a NUBIUM, s. r. 0.

Casto sa stretivame stym, ze dlhé roky prechiadzame okolo jedného, nikdy sa

nemeniaceho billboardu, aj ked’ uz davno nemusi byt aktualny, chatra alebo inak porusuje

35§ 105 ods. 5 a §106 ods. 4 stavebného zakona
36 § 88 stavebného zakona
37°§ 129a stavebného zakona
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pravidla. Zmena sa ocakavala od novelizacie stavebného zakona, ktora vstupila do platnosti
v mgji vroku 2021. Od toho dna sa reklamné stavby, ktoré moézu byt postavené len na
zaklade stavebného povolenia, uz nemézu povol'ovat na dobu neurcitd, ako to bolo dovtedy,
ale najviac len na tri roky. V pripade zaujmu je toto povolenie mozné predizit' na zéklade

podanej ziadosti.®

1.6 VonkajSia reklama a cestna premavka

Najcastejsie sa s prostriedkami vonkajsej reklamy stretavame pri cestovani. Billboardy
lemuji cestné komunikacie v meste, mimo obci, ale aj na rychlostnych a dialni¢nych
cestach. Mozeme ich vidiet’ umiestnené na budovach, s cielom zaujat’ pozornost’ Soférov,
ktori stoja na svetelnej krizovatke. Vyletnikov hladajicich ubytovanie alebo dobru
reStauraciu zase lakaju rozne druhy reklamnych nosi¢ov odkazujice na tieto prevadzky,

ktoré st umiestnené na mostoch alebo popri ceste.

Vlastnici tych reklamnych zariadeni, ktoré cielia na Gc¢astnikov cestnej premavky sa
musia riadit’ okrem uz vysSie spominanych zdkonov aj zakonom ¢. 135/1961 Zb. o
pozemnych komunikacidch (cestny zakon) Vv zneni neskorSich predpisov. Podl'a tohto
zakona nesmie byt reklamnd stavba umiestnend priamo na dialnici, na ceste pre motorové
vozidla, ani na medzinarodnych cestnych tahoch.3® Toto ustanovenie cestného zikona
neplati pre stcasti dial'nic, ktorymi st napriklad plochy, na ktorych su postavené Cerpacie
stanice a odpo¢ivadla. Na takychto miestach sa reklamna stavba moze nachadzat’.*® Vodi¢i
jazdiaci po dialniciach preto ¢asto mozu pri Soférovani, okrem situacii na ceste a krasach

slovenskej prirody, pozorovat’ aj billboardy a iné reklamné stavby lemujace okolitt krajinu.

To by sa vSak nemohlo stat’ v niektorych eurdpskych Statoch, v ktorych plati aplny
zakaz umiestiiovania vonkajsej reklamy pri cestach. Ide napriklad o Spanielsko, Finsko, ¢i
Nemecko.*! Aj Ceska republika istym spdsobom obmedzila umiestiiovanie reklamnych
stavieb pri cestach. V roku 2017 u nasich susedov vsttpila do platnosti novelizacia zakona,

ktora zakazuje umiestfiovanie vonkajSej reklamy v ochrannom pasme, ktoré je pre dialnice

38 § 67 ods. 4 stavebného zakona

39§ 10 cestného zakona

40§ 3d cestného zakona

I MASAROVA, Klara. Billboard — sou¢ast outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? Ostrava: KEY
Publishing s.r.0., 2014. s. 13. ISBN 978-80-7418-206-8.
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vymedzené na 250 metrov od osi prilahlého jazdného pasu a pre cesty . triedy na 50 metrov
od osi prilahlého jazdného pasu.*? Na rozdiel od Ceska sa na Slovensku nesmu umiestiiovat’
billboardy a iné reklamné stavby popri dial'niciach do 100 metrov od osi vozovky prilahlého
jazdného pasu®®.

Reklamné stavby, ktoré nesliizia na spravu pozemnych komunikacii a ani na riadenie
cestnej premavky a prevadzku dopravy, nesmi byt umiestnené v krizovatke, Vv blizkosti
Zelezni¢nych priecesti a pri pozemnych komunikaciach tak, aby branili vo vyhl’'adovom poli
vodi¢a.** Toto ustanovenie ma svoj jednoznany vyznam, ale stretivame sa S tym, Ze
vlastnici reklamnych stavieb tak umiestiuju reklamné stavby aj napriek tomuto zékazu , ¢o
niekedy viedlo k nebezpe&nym situaciam. Pre priklad sa pozriem do uz spominaného Ceska,
kde v roku 2013 narazilo auto do nelegalneho billboardu, umiestneného na frekventovane;j

krizovatke.*

1.7 Regulacia vonkajSej reklamy v izemnych planoch miest a obci

Umiesthiovanie a vystavbu reklamnych stavieb mézu zasadnym spdsobom ovplyviiovat’
obce amesta, ktoré maju podla stavebného zakona kompetenciu v oblasti uzemného
planovania. Do kompetencie obci a miest patri schvalovat’ si svoje izemné plany, ktorymi

mozu riesit’ priestorové usporiadanie a funkéné vyuzivanie svojich tzemi.

Uzemny plan obce alebo mesta ma okrem iného riesit’ aj umiestiiovanie stavieb a uréit
uzemno-technické, urbanistické, architektonické a environmentilne poziadavky na ich
projektovanie a vystavbu na tizemi obce alebo mesta, Kazda obec alebo mesto si tzemny
plan tvori individualne a schvaluje ho obecné, resp. mestské zastupitel'stvo. Uzemny plan

musi mat’ kazdé mesto a kazda obec, ktorej pocet obyvatel'ov je viac ako dve tisic.

Pravidla vyty¢ené v uzemnych planoch musia byt v stilade so znenim zakonov, nesmu

im v Zziadnom pripade odporovat’, aviak istym sposobom ich mozu dopinat’. Niektoré mesta

42 §30 zékona €. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich ve zn&ni pozdgjsich predpist

43§ 10 cestného zakona

4§ 8 cestného zakona

4 Auto skonéilo ve sloupu billboardu. Na mist& stal nelegdlng. [elektronicky zdroj].16.09.2013.
[cit.13.02.2023]. Dostupné na internete: https://ct24.ceskatelevize.cz/regiony/1075037-auto-skoncilo-ve-
sloupu-billboardu-na-miste-stal-nelegalne
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aobce az v poslednom obdobi v izemnych planoch uruji okrem iného aj pravidla pre

umiestiovanie reklamnych stavieb.

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze podnikatel'ovi v oblasti vonkajSej reklamy sa v jednej
obci moéze podnikat TahSie a Vvinej obci musi dodrziavat ovela prisnejSie
pravidla. Porovnala som tizemné plany niekol’kych miest, konkrétne ich Casti, ktoré upravuju

vystavbu reklamnych stavieb.
1.7.1 Pravidla pre umiestnenie reklamnych stavieb V meste Presov

Uzemny plan mesta Pre$ov*® okrem iného zakazuje umiestiiovat’ reklamné stavby na
uzemi Pamiatkovej rezervacie mesta, v inych pamiatkovych zoénach a v ochrannom péasme.
Dalej obmedzuje intenzitu svetla, ktorym je osvetlena plocha reklamnej stavby. T4 nesmie
presiahnut’ intenzitu verejného osvetlenia. Mesto PreSov si vo svojom Uzemnom plane
presadilo aj pravidlo, ktoré obmedzuje vysku reklamnych stavieb. Tie nesmu byt vyssie, ako
existujuca vyska zastavby v danom tizemi, no v intravilane mesta nesmie vyska reklamnej

stavby presiahnut’ 6 metrov.
1.7.2 Pravidld pre umiestnenie reklamnych stavieb v meste Bratislava

Hlavné mesto vo svojom tizemnom plane*’, okrem iného, db4 na to, aby reklamné
stavby nebranili dialkovym pohladom na mesto ajeho vyznamné stavby a nenaruSali
panoramu a siluetu mesta. Reklamy sa maji podriadovat Uzemiu, v ktorom su
umiestnované, nesmu tvorit’ vizualnu bariéru a narusat’ charakter daného miesta. Bratislava
kladie doraz aj na architekturu budov a pokladé ju za nadradenejSiu nad reklamné stavby,
ktoré sa musia prispdsobit’ vel’kostne aj Stylovo fasdde budov. Aj hlavné mesto obmedzuje
funkcénost’ reklamnych stavieb. Tie nesmi nijakym spdsobom obtazovat’ okolie

neprimeranymi svetelnymi ¢i zvukovymi efektmi.

V aprili 2022 mestské zastupitel'stvo schvalilo do svojho uzemného planu viacero

prisnej§ich pravidiel tykajiicich sa umiestiiovania reklamnych stavieb.*® Tieto zmeny

4 Uzemny plan mesta PreSov v zneni Zmien a doplnkov ¢.16/2019 — textové ¢ast’ [elektronicky zdroj].
Dostupné na: https://www.presov.sk/download_file_f.php?id=1600431

47 Uzemny plan hlavného mesta Slovenskej republiky Bratislavy, zmeny a doplnky 07 [elektronicky zdroj].
Dostupné na: https://zastupitelstvo.bratislava.sk/data/att/58595.pdf

48 Mestské zastupitel'stvo schvalilo v rdmci zmien a doplnkov izemného planu novu regulaciu reklamnych
stavieb [elektronicky zdroj]. Bratislava, 7. 4. 2022. [cit. 10.02.2022]. Dostupné na:
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zakazuju napriklad v meste umiestiiovat’ billboardy s reklamnou plochou vi&$ou ako 13 m?2.
V prirodnom prostredi, mestskych lesoch, na celom uzemi nabrezia Dunaja, na promenade
apri ostatnych vodnych plochach bude zakazané umiestiiovat’ vonkaj$iu reklamu.
V historickom centre mesta a inych pamiatkovych zonach spadajicich pod Bratislavu bude
povolené umiestnit’ len malé vyvesné §tity do 2 m? na budovach. Na hlavnych dopravnych
tahoch mesta budli povolené okrem vyvesnych §titov iba ,citylighty do 3 m?, medzi
ktorymi bude musiet’ byt rozostup minimalne 100 metrov. To je len niekol’ko zmien, ktoré
hlavné mesto nedavno schvalilo. Ide 0 vyrazny prelom a podl'a m6jho nazoru urobila tymito
zmenami Bratislava obrovsky krok vpred, kedze mesto bolo v poslednych rokoch
neprimerane zahltené réznymi billboardmi a inymi zariadeniami vonkajSej reklamy,
Z ktorych mnohé neboli vhodne umiestnené, chatrali, ¢i dokonca ich umiestnenie bolo

Vv rozpore s prislusnymi pravnymi predpismi.
1.7.3 Pravidld pre umiestnenie reklamnych stavieb v meste Michalovce

Uzemny plan mesta Michalovee*® konkrétnej$ie neupravuje umiestiiovanie vonkajsej
reklamy a jej Siritelia sa okrem zakonov nemusia podriadovat Ziadnym dopliiujucim
pravidlam stanovenych mestom. Mestski poslanci by mohli zaviest’ asponi ur€iti regulaciu
tychto reklam, ked’ze mesto je zahltené reklamnymi stavbami. Billboardy su umiestnené
tesne vedl'a seba po celom obvode hlavnych mestskych tahov a vSetky vstupné cesty do
mesta st lemované reklamnymi stavbami, ktoré st umiestnené v malej vzdialenosti od ciest.

Maém za to, Ze regulacia vonkajsej reklamy v tomto meste je viac nez potrebna.

1.8 Politicka vonkajSia reklama

Reklamné zariadenia a stavby vonkajsej reklamy su dolezitym nastrojom aj volebnych
kampani. Tie s politickym obsahom mézeme, hlavne pred vol'bami, vidiet' na kazdom kroku.
Casto sa stava, ze takéto reklamné stavby zostivaji osadené aj dlho po vol'bach, a tak sa

obyvatelia miest a obci denne pozeraju na tvare politikov, ktoré uz ani nemusia byt  aktualne.

https://bratislava.sk/blog/mestske-zastupitelstvo-schvalilo-v-ramci-zmien-a-doplnkov-uzemneho-planu-novu-
regulaciu-reklamnych-stavieb

49 Uzemny plan mesta Michalovce, zmeny a doplnky ¢. 8. — textova &ast’ [elektronicky zdroj]. Dostupné na:
https://www.michalovce.sk/userfiles/file/Dokumenty/%C3%9Azemn%C3%BD%20pl%C3%A1n/ZaD%208/
A_Textova%20cast_ MI_ZaD8%20%C3%9APN%20M_c.pdf
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Podl'a zakona ¢. 181/2014 Z. z. o volebnej kampani a o zmene a doplneni zakona
¢. 85/2005 Z. z. o politickych strandch a politickych hnutiach v zneni neskorsich predpisov
(dalej len ,,zdkon o volebnej kampani®), kazdy, kto vedie volebni kampan je povinny
zabezpecCit, aby vSetky spOsoby vedenia kampane obsahovali dolezité tdaje
0 objednavatel’'ovi, a to meno, priezvisko a obec trvalého pobytu, ak ide o fyzicku osobu,
a nazov a sidlo a identifikaéné &islo organizicie, ak ide o pravnickt osobu.*® S vynimkou
nezavislych kandidatov, objednavatemi st najma politické strany a hnutia, ktoré danych
kandidatov podporuji. V takom pripade politické strany aj financuji kampan. Nemala Cast’
financii vyclenenych na predvolebni kampan putuje do vonkajSej reklamy, ked’ze tou
mozno oslovit vSetky skupiny TI'udi, na rozdiel od televiznych, rozhlasovych, C¢i

internetovych reklam.

%0 § 15 zékona o volebnej kampani
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2 Ciel prace

Cielom mojej bakalarskej prace je priblizit fungovanie podnikatel'ov pdsobiacich
v oblasti vonkajsej reklamy a zaroven poukazat’ na klesajtci trend tohto druhu reklamy.
Mojim hlavnym ciel'om je vSak hl'adanie odpovedi na otdzku, aké budicnost’ ¢aka vonkajsiu

reklamu.

Na ich dosiahnutie je vsak velmi dolezité urCit' si anasledne splnit’ niekolko

parcialnych cielov.
V mojom pripade to su:

e vymedzenie zakladnych pojmov a teoretickych poznatkov z danej problematiky
pomocou dostupnej literatury a elektronickych zdrojov,

e vyber a oslovenie Siritelov a objedndvatel'ov vonkajsej reklamy, ktori by boli
vhodnymi objektami mo6jho vyskumu,

e vypracovanie avyber vhodnych otazok, ktoré budu polozené vybranym
spolo¢nostiam,

e zber a analyza odpovedi od oslovenych podnikatel'skych subjektov,

e Statistické spracovanie ziskanych informacii,

e vyjadrenie zaverov a osobnych nazorov na vysledky vyskumu.
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3 Metodika prace a metody skimania

Prvu kapitolu tejto prace tvorili teoretické poznatky a vSeobecne zndme informacie,
ktoré som zhromazdila na zaklade verejne dostupnych kniznych publikacii, elektronickych
zdrojov a pravnych predpisov. Poznatky, o ktorych som pisala v teoretickej Casti tejto
zaverecnej prace sa budem snazit' v praktickej Casti prekonzultovat’ so Sirite'mi, ale aj S
objednéavateI'mi vonkajsej reklamy, s cielom potvrdit’ alebo naopak vyvratit' teoretické
informécie spomenuté v prvej kapitole tejto bakaldrskej prace. Pre tento ucel som sa
rozhodla oslovit' niekol’ko podnikatel'ov, posobiacich Vv oblasti poskytovania vonkajsej
reklamy, ktorych sa budem pytat’ na ich fungovanie, $tatistiky uspesnosti a pripadné zmeny
Vv podnikovej stratégii, ¢i v pontikanych sluzbach. Mojim hlavnym zdmerom vsak bude
zistit, ¢i tieto spolo¢nosti vnimaji pokles trzieb v uplynulych rokoch, 0 ktorom som pisala
v uvodnej Casti tejto prace a ako a¢i vobec ich ovplyvnil boj proti vizualnemu smogu.
Najkl'acovejSou informaciou vSak pre mia bude, ako oni samy vidia budtcnost’ podnikania

v oblasti vonkajsej reklamy.

Oslovim niektorych sucasnych, ale aj byvalych objednavatel'ov vonkajsej reklamy, ktori
sa rozhodli nepouzivat’ tito formu propagacie. Od nich sa poklsim zistit’, ¢i je vonkajSia
reklama efektivnou formou reklamnej kampane, ¢i spolo¢nosti, ktoré vyuZzivaju vonkajsie
reklamné plochy vnimaji akysi tlak zo strany verejnosti, aby ukoncili takuto formu
propagacie, a ¢i sa spolo¢nosti, ktoré tak uz urobili stretli s pozitivnymi alebo negativnymi
ohlasmi po rozhodnuti ukon¢it’ pouZivanie propagacie svojich produktov prostrednictvom
vonkajSej reklamy, a ¢i im po tomto kroku klesli alebo naopak stipli trzby predaja ich

produktov, ktoré v minulosti propagovali formou vonkajsej reklamy.

Ziskané odpovede budem nasledne analyzovat’ a vyhodnocovat’, na zaklade ¢oho sa
potom pokusim vyvodit’ zavery. Tie by mi mali dopomoéct k splneniu hlavnych ciel'ov mojej

bakalarskej prace, ktoré som predstavila v predchadzajicej kapitole.

V nasledujiicej casti tejto kapitoly konkrétnejSie charakterizujem skupiny
podnikatel'skych subjektov, ktori sa svojimi odpoved’ami zapojili do mdjho prieskumu
a predstavim otdzky, ktoré som danym spolo¢nostiam polozila, S cielom dosiahnut

relevantné vysledky méjho vyskumu.
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3.1 Charakteristika objektu skimania

Pre dosiahnutie spominanych cielov bakalarskej prace a vyvodenie zadverov musim
ziskat’ dostatocné mnozstvo potrebnych informacii od niekol’kych spolo¢nosti. Objektom
mojho skiimania teda nebude len jedna konkrétna spolocnost’, ale niekol'’ko spolocnosti,
ktoré vytvoria priemernu vzorku. Jednotlivé objekty skiimania, teda obchodné spolocnosti,
som rozdelila do dvoch skupin. Prvii skupinu tvoria Siritelia vonkajsej reklamy, ktori
prenajimaji vonkajSie reklamné plochy objednavatelom vonkajSej reklamy. Prave
objednavatelia vonkajsej reklamy tvoria druhtu skupinu spoloc¢nosti, ktoré som sa rozhodla

zapojit’ do mojho prieskumu.
3.1.1 Siritelia vonkajsej reklamy

Prvou skupinou, ktort som oslovila s vopred pripravenymi otdzkami bola skupina
Siritel'ov vonkajSej reklamy. Ide o obchodné spolo¢nosti, ktoré su vlastnikmi reklamnych
ploch, nachéadzajicich sa zvdcSa v exteriéri. Spolo¢nosti tieto plochy prenajimaju
objednéavatel'om vonkajsej reklamy, na ktorych nasledne zobrazuju reklamu, ktora propaguje
ponukané produkty daného objednavatel'a. Okrem toho sa vSak stretavame aj S pripadmi,
ked’ tieto spolo¢nosti na danych plochach inzeruju svoje pontkané sluzby alebo oznamuju

to, ze dana reklamna plocha je momentalne na prenajom.
Medzi najzname;jsich Siritel'ov vonkaj$ej reklamy na Slovensku patria:

e BigMedia, spol. sr.o.

e NUBIUM,s.T. 0.

e EUNICA MEDIA,s.r. 0.

e  GRYF reklamné studio, s. r. o.
e J.C. DECAUX SLOVAKIA, s.r.0.
e euroAWK, spol.sr. o.

e [ISPA, spol. sr.o.

e ARTONSs.r.0.

e ImageWell s.r.o.

e REBLOKas.

e XL Media, s.r.o.
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3.1.2 Objednavatelia vonkajsej reklamy

Okrem S$iritel'ov vonkajsej reklamy ma zaujimali aj nazory samotnych objednavatel'ov,

a preto som sa rozhodla oslovit’ aj tito skupinu.
Ide predovsetkym o:

e podnikatel'ov, ktori propagujt svoje produkty,
e medialne ¢i kulturne zariadenia, ktoré sa snazia upozornit’ na hudobné, filmové
¢i iné kulturne podujatia,

e politické strany a hnutia, ktorych cielom je zviditeI'nit’ ich kandidatov.

3.2 Metoda zberu informacii a nasledného skumania

Pri zbere informacii potrebnych k vysloveniu hodnovernych zéverov bakalarskej prace
som pouzila metédu dopytovania. Tato metdda je zalozena na priamom osloveni objektov
vyskumu. Spolo¢nostiam som polozila jednu z dvoch skupin otdzok. Prvia skupinu tvoria tie,
ktoré som kladla Siritelom vonkajSej reklamy. Druha skupina obsahovala otazky, ktoré boli
polozené objednavatel'om vonkajSej reklamy. Oslovila som priblizne pitnast’ spolo¢nosti,
ktoré pdsobia v oblasti vonkajSej reklamy a priblizne rovnaky pocet objednavatelov
takéhoto druhu reklamy. Udaje som zhromazd'ovala poéas troch tyzdiiov v priebehu mesiaca
marec 2023. Zaverom mdjho dopytovania boli nakoniec odpovede od Siestich Siritel'ov

vonkajsej reklamy a od rovnakého poctu objednavatel'ov reklamy.

a) Skupina otazok, ktoré boli polozené Siritel'om vonkaj$ej reklamy:

1. Je vSeobecne zname, Ze trzby spoloc¢nosti podnikajucich v oblasti vonkajsej
reklamy v poslednych rokoch zaznamenali pokles (Zdroj: FinStat.sk).
Boli ste kvdli tejto skuto€nosti ntiteni zmenit’ podnikovu stratégiu? Ak ano,
ako?

2. Uvazujete do buduicnosti prejst’ istou formou digitalizacie a vo svojom
podnikani sa uberat’ tymto smerom?

3. Kedze trend billboardov a ostatnych nosicov vonkajsej reklamy je pomaly na
ustupe, uvazujete ako spoloc¢nost’ rozsirit svoje portfolio pontkanych

sluzieb?
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4. Ako vy ako spolocnost’ vidite budticnost’ vonkajsej reklamy? Aka je podla
véas vizia v tejto sfére podnikania? Co ¢aka vonkajsiu reklamu? Akym
smerom sa bude uberat’?

b) Skupina otazok, ktoré boli polozené objednavatel'om vonkajsej reklamy:

1. Patrite medzi spoloc¢nosti, ktoré pri svojich kampaniach vyuzivaju aj
vonkajsiu reklamu. Neuvazujete ako spolo¢nost’ do budticna prestat’ vyuzivat
tuto formu reklamy pri propagacii Vasich produktov? Co konkrétne by Vas
viedlo k tomuto rozhodnutiu? Boli by to ekonomické dovody, rozhodli by ste
sa tymto krokom bojovat’ proti vizudlnemu smogu alebo by ste na to mali
uplne iny dovod? Ak ano, aky? Ak o tom neuvazujete, tak preco?

2. Myslite si, Ze by ovplyvnilo toto rozhodnutie nejak Vase trzby?

3. Postrehli ste nejaké ohlasy zo strany zdkaznikov? Vnimate nejaky tlak
zakaznikov, verejnosti alebo niekoho iného k tomu, aby ste prestali vyuzivat
vonkajsiu reklamu?

4. Myslite si, Ze Vam vyuzivanie vonkajsej reklamy pri VaSich kampaniach

pomaha?

Ziskané odpovede od oslovenych spolo¢nosti som nésledne analyzovala a zapisala do
prislusnej tabul’ky. Vysledky som S§tatisticky spracovala a pre lepsi prehl'ad som sa ich
rozhodla graficky znazornit' pomocou kolacovych grafov. Na zaklade vysledkov mojho
vyskumu som nakoniec vyslovila objektivne aj subjektivne nazory tykajlice sa danej

problematiky.
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4 Vysledky prace a diskusia

V nasledujtcej kapitole predstavim kompletné vysledky mojho vyskumu, ktoré som
ziskala na zaklade dopytovania, teda priameho oslovenia obchodnych spolo¢nosti, ktorych
sa dana problematika tyka, ¢i uz ide o Siritel'ov vonkajSej reklamy alebo objednavatel'ov
vonkajsej reklamy. Ked’ze oslovenym spolo¢nostiam som kladla otazky bez moznosti
vyberu jednej odpovede, dostala som mnoho odpovedi, ktoré neboli rovnako sformulované,
avSak mali rovnaky alebo podobny vyznam. Preto som vytvorila skupiny, ktoré presne
neformulujt znenie odpovedi avSak najlepSie vystihuju ich zmysel. Ziskané odpovede som
teda podla ich vyznamu rozdelila do niekolkych skupin. Nasledne som ich zapisala do
tabul’ky s prislusnym poctom odpovedi. Vysledky z tabulick som nasledne vyjadrila aj
graficky pomocou grafov.

4.1 Prieskum medzi Sirite’'mi vonkajSej reklamy

Do mdjho prieskumu sa spomedzi Siritel'ov vonkajsej reklamy zapojilo Sest’ spolo¢nosti,
z ktorych si niektoré priali zostat’ v anonymite. Z toho dévodu nebuda v nasledujucej Casti

uvedené presné nazvy obchodnych spolo¢nosti, ktoré sa do prieskumu zapojili.

a) Znenie otazky ¢islo 1 — Je v§eobecne zname, ze trzby spolo¢nosti podnikajticich
Vv oblasti vonkajSej reklamy v poslednych rokov zaznamenali pokles. Boli ste

kvoli tejto skutocnosti niteni zmenit’ podnikovi stratégiu? Ak ano, ako?

V teoretickej Casti tejto prace sa nachadzaji aj informacie vychadzajiuce z verejne
dostupnych zdrojov, ktoré hovoria otom, Ze velkd cast' tejto skupiny podnikatel'ov

Vv poslednej dobe zaznamenala pokles trzieb.

Ciel'om tejto otazky bolo zistit', do akej miery vnimaji podnikatelia posobiaci v oblasti
vonkajsej reklamy spominané poklesy trzieb, ¢i je pre nich trend klesajticich trzieb hrozbou,

a ¢1 kvoli nemu museli prejst’ k radikdlnym zmenam.
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lo¢nosti, ktoré . , . ,
Spo ,0 cnost}, ,tore, Spolocnosti, ktoré Spolo¢nosti, ktoré
, zatial’ neboli nutené TR , -
Odpoved , - pristapili k istym uplne zmenili
vyrazne menit . . , ,
o . zmenam podnikovu stratégiu
podnikovu stratégiu
Pocet odpovedi 4 2 0
Tabulka 2

M Spolocnosti, ktoré doteraz
nemenili podnikovu stratégiu

B Spolocnosti, ktoré pristupili k
istym zmenam

Spolocnosti, ktoré radikalne
zmenili podnikovu stratégiu

Graf 1 - Zmena podnikovej stratégie

Zo ziskanych odpovedi na otazku ¢&islo 1 vyplyva, Ze Siritelia vonkajSej reklamy
doposial’ neboli nuteni vyraznym spdsobom menit’ svoju podnikova stratégiu. 67 %
opytanych doteraz nepodniklo ziadne zmeny a zvySnych 33 % doposial’ pristapilo len na

nepatrné zmeny V ich stratégii.
Spolo¢nosti, ktoré sa vyjadrili, Ze isté zmeny museli podniknit’ spomenuli najmé:

e zruSenie reklamnych ploch, ktoré neboli ziskové,
e zvySenie cien prendjmov reklamnych ploch, o ktoré je vysoky zaujem,
e zmena dodavatelov tlace — lacnejSie varianty,

e skvalitnenie sluzieb pre klientov.

Podla moéjho nazoru podnikatelia v oblasti vonkajsSej reklamy sice pokles trzieb
zaznamenali, ale zatial’ pre nich nepredstavuje existenény problém, a preto este nepodnikaju

kroky, ktoré by viedli k vyraznym zmenam. Myslim si vSak, ze ¢asom tieto spolo¢nosti budu
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nutené prejst’ istymi zmenami, aby boli schopné Celit’ zvySujlicemu sa boju proti vizudlnemu

smogu a takisto aj vSadepritomnej digitalizacii.

b) Znenie otazky c¢islo 2 — Uvazujete do buducnosti prejst istou formou

digitalizacie a uberat’ sa tymto smerom?

Odpovede na tato otazku mi mali priblizit’ to, ako sa spolo¢nosti z prostredia vonkajsej
reklamy pripravuju na stale sa rozsirujicu digitalizaciu, a ¢i su ochotné drzat’ s fiou krok.
Zamerom bolo zistit’, ¢i nas v blizkej dobe ¢aka vicsia obmena klasickych billboardov za

digitalne LED boardy.

Spoloc¢nosti, ktoré Spoloc¢nosti, ktoré Spoloc¢nosti, ktoré
Odpoved uvazuju nad nad digitalizaciou istou digitalizaciou
digitalizéciou zatial’ neuvazuju uz presli
Pocet ’ 1 3 2
odpovedi
Tabulka 3

M Spolocnosti, ktoré nad
digitalizaciou uvazuju

B Spolocnosti, ktoré nad
digitalizaciou zatial neuvazuju

Spoloc¢nosti, ktoré uz pristupili
na digitalizaciu

Graf 2 — Digitalizdacia

Na zéklade vysledkov vyplyvajucich z odpovedi na otazku ¢islo 2 si dovolim tvrdit’, Ze
malé Cast’ spoloCnosti podnikajucich v oblasti vonkaj$ej reklamy uz presla nejakou formou
digitalizacie alebo o tom prinajmenSom uvazuje. Vacsinu vSak stale tvoria spolo¢nosti, ktoré

nad tym zatial neuvazuju. Prekvapivé pre mna bolo zistenie, ze nad digitalizaciou svojho

37



portfolia neuvazuji spolo¢nosti, ktoré patria v oblasti vonkajsej reklamy na Slovensku k tym
znamejsim a uspesnejSim. Dovodom moéze byt fakt, ze prave vdaka ich silnejSiemu
postaveniu na trhu nechctl ni¢ menit’, ale radSej sa drzat’ overenych prostriedkov, vd’aka
ktorym sa dostali na popredné priecky na trhu v danej oblasti, a teda klasickych reklamnych
nosi¢ov. Naopak, menej zname a GspeSné spolocnosti hl'adaju spdsoby, ako by mohli
predbehnut’ alebo prinajmenSom priblizit’ sa konkurencii, a preto sa rozhodli investovat’ do
modernejSieho typu reklamnych stavieb.

Podnikatelia, ktori sa vyjadrili, ze o digitalizacii zatial’ neuvazuju, uvadzali ako hlavné
dovody najmé financie. Digitalne nosice su podla ich slov drahSie ako na udrzbu, tak aj na

samotné umiestnenie a spustenie.

C) Znenie otazky c¢islo 3 — Uvazujete ako spolo¢nost’ rozsirit' svoje portfolio

ponukanych sluzieb?

Spolo¢nosti, ktoré
rozsirili svoje

Spoloc¢nosti, ktoré
uvazuju rozsirit’ svoje

Spoloc¢nosti, ktoré
0 rozsireni portfolia

Odpoved portfolio pontkanych|portfolio pontkanych| pontikanych sluzieb
sluzieb sluzieb neuvazuju
Pocet odpovedi 4 1 1

Tabulka 4

Graf 3 - Rozsirenie portfélia pomikanych sluzieb

38

B Spolocnosti, ktoré uz rozsirili
svoje portfélio

M Spolocnosti, ktoré uvazuju o
rozsireni portfolia

Spolocnosti, ktoré neuvazuju
o rozsireni portfélia




Az 83 % opytanych sa vyjadrilo, Ze svoje portfolio pontkanych sluzieb rozsirilo uz v
minulosti alebo to planuje. Iba jedna spolo¢nost’ mi poskytla odpoved’, Ze o tom zatial
neuvazuje.

Aj ked’ vel'a podnikatelov sa okrem prendjmu reklamnych pléch a Sireniu vonkajsej
reklamy zacala venovat aj inym aktivitdm, stile ostavaju v marketingovej, respektive

reklamnej oblasti.
Medzi novymi sluzbami, ktoré tieto spolo¢nosti zacali pontkat’ sa objavili najma:

e grafické sluzby,

e vyroba reklamnych predmetov,

e polepy aut,

e vystavba zastdvok mestskej hromadnej dopravy,

e prevadzkovanie promobikov

Prave v promobikoch vidim velky potencial. Aj tento format mézeme zaradit’ medzi
vonkajsiu reklamu, ked’ze ide o reklamu, ktord je prezentovand na verejnosti pomocou
Specialnych bicyklov, ktoré st prispdsobené na tento ucel. Okrem toho, Ze reklama
prezentovana tymto spdsobom je ekologickd, o je v dneSnej dobe vel'mi ddlezité, dostane
sa aj na miesta, kde sa klasické vonkajsia reklama nema Sancu dostat’. Reklamy prezentované
pomocou promobikov mézeme vidiet” v centre mesta, na peSich zonach, v rekreacnych
oblastiach, ale aj na festivaloch a roznych inych podujatiach. V neposlednom rade treba
pripomenut’, ze tato forma reklamy v podstate nevytvara ziaden vizualny smog. Spolo¢nost,
ktord sa pre mdj prieskum vyjadrila, ze tuto sluZzbu zaCala prevadzkovat’ sa stotoZnila
s niektorymi, mnou vyjadrenymi dovodmi, preco maji promobiky vysoky potencial

V buducnosti.

d) Znenie otazky ¢islo 4 — Ako vy ako spolo¢nost’ vidite buducnost’ vonkajsej
reklamy? Ak4 je podl'a Vés vizia v tejto sfére podnikania? Co ¢akéa vonkajsiu

reklamu? Akym smerom sa bude uberat™?

Tato otazka predstavovala kI'i¢ovu ¢ast’ mojho vyskumu, ked’ze prave predstavenie istej
vizie do budicnosti vonkajSej reklamy som si uréila za hlavny ciel’ praktickej Casti tejto
bakalarskej prace. Bolo zaujimavé ziskavat ndzory na danu problematiku priamo od

spolo¢nosti, ktoré v nej posobia. Zaujimalo ma, ¢i niektori podnikatelia pripustia aj fakt, ze
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vonkajsia reklama sa vyrazne obmedzi alebo dokonca zanikne, ked’ze ide v podstate o ich
hlavny zdroj prijmov. Prekvapujicim faktom bolo, Ze medzi odpoved’ami na tito otazku sa

nasli aj také, ktoré tuto moznost’ vidia ako realnu.

Odpoved’ Optimisticky scenar Pesimisticky scenar

Pocet odpovedi 4 2

Tabulka 5

B Optimisticky scenar

M Pesimisticky scendr

Graf 4 - Vizia do budiicnosti

Optimisticky videli budicnost’ vonkajSej reklamy Styri zo Siestich dopytovanych
spolocnosti, ¢o predstavuje 67 %. Aj ked’ sa zastupcovia tychto Styroch spolocnosti zhodli
na optimistickej vyhliadke, nazory, ako sa bude d’alej vonkajsia reklama vyvijat’, sa roznili.
Dvaja opytani zdiel'aju nazor, ze vonkajsiu reklamu v najblizSej dobe necakaju ziadne
zmeny. Je vSak potrebné, aby sa k jej vystavbe a naslednej tdrzbe pristupovalo zodpovedne,
aby spolo¢nosti kladli doraz na kvalitu a v neposlednom rade, aby bol jej obsah prezentovany
esteticky a ekologicky. Spolo¢nosti, ktoré sa vyjadrili, ze v najblizsej dobe nepredpokladajt
v danej oblasti vyrazné zmeny, st toho nazoru, ze vonkajSia reklama nad’alej bude
prirodzenou sucastou mediamixu objednavatel'ov reklamy, pretoze vzdy to bolo vyhodné

a cenovo dostupné médium a nad’alej nim aj ostane.
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Dalsie dve spolo¢nosti, ktoré predpokladaju optimisticky scenar sa zhodli v nézore, Ze
vonkajsiu reklamu sice buda nad’alej ich klienti vyuzivat’, tym padom nezanikne, ale rataju
s neustalymi obmedzeniami a odstranovanim reklamnych ploch. Zaujimavym je vSak fakt,
ze tieto spolo¢nosti vyjadrili ndzor, Ze prave znizujuci sa pocet reklamnych stavieb méze
viest’ k navySeniu ich trzieb. K tejto progndze sa priklanaji najma pre to, ze ocakévaji narast
lukrativnosti zostavajucich reklamnych ploch. Dopyt po tychto plochach sa tak zo strany
klientov vyrazne navysi.

Pesimisticky sa vyjadrili zédstupcovia dvoch spolo¢nosti, ktori predpokladaju, ze
neustala regulacia vonkajsej reklamy, zapri¢inena rozsirujiicim sa bojom proti vizudlnemu
smogu, moze spoOsobit, ze niektoré typy tohto druhu reklamy uplne zaniknt. Tieto
spoloc¢nosti sa ale zhoduju v tom, Ze ak stcastou vonkajSej reklamy budt len kvalitné
reklamné nosice, ktoré budi spradvne a bezproblémovo umiestiiované a pre vSetky
spolo¢nosti budu platit’ jednotné pravidla, ktoré sa budu aj dodrziavat’, mohlo by sa iplnému

upadku vonkajsej reklamy predist’.

Z prieskumu medzi SiriteI'mi vonkajSej reklamy je zrejmé, ze vacsia Cast’ spolocnosti sa
zatial' neobava klesajucich trzieb, atak sa nateraz nechystaju pristupit k vyraznejSim
zmendm V ich podnikovej stratégii. Niektoré spolo¢nosti vSak uz k istym zmenam pristapili
s cielom bojovat’ s klesajicim trendom vonkajSej reklamy, avSak stale ide o menSinu. Podla
mdjho nazoru tito podnikatelia vnimaji pokles trZieb aj napriek ich vyjadreniam, avSak
odmietaja pripustit’ problémy.

Niektori §iritelia vonkajSej reklamy uz predvidavo pristapili na isti formu digitalizacie
svojich sluZieb, avSak stéle je vel'a takych, ktori o tomto kroku zatial’ neuvazuju. Dévodom
st najmaé financie a vysoké naklady na prevadzku a naslednti udrzbu digitalnych reklamnych
nosic¢ov. D4 sa vSak predpokladat’, ze v najbliZSich rokoch nas ¢aka postupna modernizacia
reklamnych nosicov, pod ktorou mézeme rozumiet nahradenie pévodnych billboardov
a ostatnych reklamnych stavieb digitdlnymi. Tie budii mat’ tendenciu zaujat pozornost
potencialnych zakaznikov, okrem obsahu reklamy, aj svetelnymi a zvukovymi efektmi.

Podnikatelia, ktori sa venuju Sireniu vonkajsej reklamy uz ddvno neostavaji len pri tejto
jednej ¢innosti. Mnohi z nich sa zacali zaoberat’ aj inymi sluzbami, stdle vSak ostavaju
v marketingovej oblasti. Tymto krokom sa snazia zabezpecit’ si prijmy aj z inych ¢innosti,
¢o ich podnikanie mdze ¢iastocne ochranit’ v pripade velkého upadku vonkajSej reklamy.

Fakt, Ze vonkajsia reklama celi v poslednych rokoch istym problémom sa neda vyvratit’.

Dovodom je hlavne vyrazny boj miest, obci, ale aj samotného §tatu proti vizualnemu smogu.
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Pravidla pre umiestnovanie reklamnych stavieb sa z roka na rok sprisiuju a spolocnostiam
klesaju trzby. Predpokladala by som, Ze mnoho podnikatel'ov z tohto prostredia bude preto
buducnost’ ich podnikania vidiet’ pesimisticky. Opak je vSak pravdou. Aj ked sa najdu
zastupcovia z danej skupiny, ktori sa obavaju zaniku predmetu ich podnikania, vacSina
Z nich zastdva nazor, ze vonkajSej reklame sa bude aj napriek neustale sa zvySujucim

obmedzeniam darit’ minimalne tak, ako tomu bolo doteraz.

4.2 Prieskum medzi objednavatePmi vonkajSej reklamy

Rovnako ako vV pripade Siritefov vonkajSej reklamy, aj spomedzi oslovenych
objednavatel'ov bolo ochotnych zapojit’ sa do prieskumu Sest’ spolo¢nosti. Ked'Ze sa niektoré
spolo¢nosti odpovedajuce na moje otazky vyjadrili, Ze si praju zostat’ v anonymite,

neuvediem konkrétne nazvy obchodnych spolo¢nosti, ktoré sa do prieskumu zapojili.

Medzi respondentmi sa nachadzaju:

e dve obchodné centra,
e jeden supermarket,

e obchod s nabytkom,
e mobilny operator,

e spolocnost’ Z prostredia financ¢nej sféry.

Znenie otazky cCislo 1 — NeuvaZzujete vy ako spolo¢nost’ do buducna prestat’
vyuzivat' vonkajsiu reklamu pri propagacii vasich produktov? Co konkrétne by
vas viedlo k tomuto rozhodnutiu? Boli by to ekonomické dovody, rozhodli by
ste sa tymto krokom bojovat’ proti vizudlnemu smogu alebo by ste na to mali

uplne iny dovod? Ak 0 tom neuvazujete, tak preco?

Spolo¢nosti, ktoré

Odpoved’

Spolo¢nosti, ktoré
neuvazuju o ukonceni
pouZzivania vonkajsej

neuvazuju o ukonceni
pouzivania vonkajsej
reklamy, avsak jej

Spolo¢nosti, ktoré
pristapili k zruSeniu
pouzivania vonkajsej

reklamy pouzivanie uz znacne reklamy
obmedzili
Pocet odpovedi 3 2 1

Tabulka 6
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B Spolocnosti, ktoré neplanuju
prestat pouzivat vonkajsiu
reklamu

B Spolocnosti, ktoré pouzivanie
vonkajsej reklamy obmedzili

Spolocnosti, Uplne prestali
vyuzivat vonkajsiu reklamu

Graf 5 - Predpoklad ukoncenia vyuzivania vonkajsej reklamy

Zo ziskanych odpovedi je zrejmé, Ze vyuzivanie vonkajSej reklamy je pre jej
objednavatel'ov stdle vyhodné. 83 % opytanych spolo¢nosti sa vyjadrilo, Ze o iplnom
zruSeni vonkajSej reklamy zatial neuvazuji. Avsak 40 % znich sa v poslednej dobe
rozhodlo obmedzit’ vyuzivanie tohto formatu propagacie ich produktov. Tieto spolo¢nosti
mi vSak neposkytli jasné odpovede na to, aky bol ich najhlavnej$i dovod k tomu, aby
uskutocnili toto rozhodnutie. Medzi mojimi respondentmi bola len jedna spolo¢nost’, ktora

uplne prestala vonkajsiu reklamu vyuzivat'.

Spoloc¢nosti, ktoré neplanuju prestat’ vyuzivat’ vonkajsiu reklamu uviedli ako hlavné

doévody:

e moznost oslovenia Sirokého spektra potencialnych zakaznikov prostrednictvom
vonkajSich reklamnych nosicov, oproti napriklad televiznej, ¢i radiovej reklame,

e ide 0 G¢innu formu navigacie k prevadzkam,

ez prieskumov danych spolo¢nosti podl'a ich slov vyplyva, Ze vonkajsia reklama
je jednym z ich najuaspesnejsich mediatypov,

e Vporovnani sinymi typmi reklamy, ide o menej finan¢ne nédkladny druh

reklamy.

Spolocnost’, ktora ako jedind spomedzi mojich respondentov odpovedala, ze prestala

vyuzivat’ vonkajsiu reklamu, uviedla ako hlavny dévod boj proti vizualnemu smogu.
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Jedna zo spoloc¢nosti, ktoré sa svojimi odpoved’ami zapojili do prieskumu, priznala, Ze
ukon¢it’ vyuzivanie vonkajSich reklamnych ploch by ich prinutil az fakt, ze vonkajSia
reklama bude uplne zakazana v akejkol'vek podobe. Na zaklade faktov, ktoré boli
predstavené v predchadzajicich Castiach tejto bakalarskej prace, si vSak dovolim tvrdit’, ze

tento jav v blizkej budicnosti pravdepodobne nenastane.

Z odpovedi vyplyva, ze sa Vv najblizSom case nedoCkame vyrazného obmedzenia
pouzivania vonkajSej reklamy zo strany jej objednavatelov. Aj ked’ sa k Slovenskej
sporitel’ni, ktora iplne prestala vyuzivat tento druh reklamnych nosi¢ov uz davnejsie®

pridavaju aj iné spolocnosti, stale ide zatial’ o zanedbateI'ny pocet.

b) Znenie otazky ¢islo 2 — Myslite si, ze by toto rozhodnutie (ukonéit’ pouzivanie

vonkajSej reklamy) ovplyvnilo nejak vase trzby?

Spoloc¢nosti, ktoré sa
Odpoved Nie Ano zatial’ nevedia
vyjadrit
Pocet odpovedi 2 2 2
Tabulka 7

H Nie

® Ano

Spolocnosti, ktoré sa zatial
nevedia vyjadrit

Graf 6 — Predpoklad poklesu #rzieb po ukonceni pouzivania vonkajsej reklamy

51 Pozri str. 16, podkapitola 1.3.1 Boj proti vizudlnemu smogu na Slovensku
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Tretina opytanych sa k tejto otdzke zatial’ nevedela vyjadrit’. Podl'a ich ndzoru to zavisi
od niekol’kych d’alsich faktorov, ktoré by v danej situécii bolo potrebné zohladnit’. Dalsich
33 % opytanych si nemysli, ze by ukoncenie inzerovania prostrednictvom vonkajsich
reklamnych ploch vyrazne ovplyvnilo ich trzby. Najzaujimavejsi je vSak nazor poslednej
tretiny, ktora pripustila, ze ak by prestali vyuzivat pri svojich reklamnych kampaniach
reklamné stavby, s vysokou pravdepodobnost’ by toto rozhodnutie ovplyvnilo ich trzby
a mohlo by dokonca dojst’ aj k strate niektorych zakaznikov. Obe spolo¢nosti, ktoré vyjadrili
tento ndzor pouzili pri svojej odpovedi prislovie ,,Zide z o¢i, zide z mysle®, ktorym

argumentovali svoje predpoklady.

C) Znenie otazky cislo 3 — Postrehli ste nejaké ohlasy zo strany zakaznikov?
Vnimate nejaky tlak zakaznikov, verejnosti alebo niekoho iné¢ho k tomu, aby ste

prestali vyuzivat’ vonkajSiu reklamu?

, Spolo¢nosti, ktoré vnimali tlak Spolo¢nosti, ktoré nevnimali
Odpoved . .
z okolia tlak z okolia
Pocet odpovedi 1 5
Tabulka 8

B Spolocnosti, ktoré pocitovali
isty tlak

M Spolocnosti, ktoré
nezaznamenali Ziadny tlak z
okolia

Graf 7- Pocitovanie tlaku z okolia
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Len jedna spolocnost’ sa pre moj prieskum vyjadrila, Ze vnimala isty tlak okolia. Jedna
sa 0 spolo¢nost’, ktora vonkajsiu reklamu sice stale vyuziva, ale jej mnozstvo v poslednom
Case vyrazne obmedzila. Toto rozhodnutie vraj priSlo okrem iné¢ho aj na zaklade istych

tlakov zo strany verejnosti.

Stale vSak ostava vel'ka Cast’ objednavatel'ov, ktora nevnima ziadne tlaky od okolia,

ktoré ich podnecuju k tomu, aby vonkajsiu reklamu prestali vyuzivat’.

Na zaklade spomenutych skutoCnosti zastdvam nazor, ze vécSine konzumentov
billboardy a ostatné vonkajsie reklamné nosi¢e v podstate nevadia, ak nie st nevhodne
umiestnené a ich obsah je prezentovany vkusne. Cud'om pravdepodobne prekazaju hlavne
nelegalne reklamné stavby, ktoré nedodrzuju vSeobecne zavizné pravne predpisy, zobrazuju
neeticky obsah alebo nartsaju pohl'ad na panordmu miest a obci. Je pravdepodobné, Ze prave
existencia takychto reklamnych stavieb vzbudzuje Vv spolo¢nosti predsudky voci tomuto
mediatypu, na zaklade ktorych sa v poslednej dobe vo vyraznej miere spustil boj proti
vizualnemu smogu. Kedze véicéSina respondentov zapojenych do modjho prieskumu
odpovedala na tuto otdzku tak, Ze nevnimaju Ziadne podnety na ukoncenie inzerovania
pomocou vonkajSich reklamnych ploch, pravdepodobne ide o spolo¢nosti, ktoré pristupuju

k tejto forme propagacie zodpovedne.

d) Znenie otazky cislo 4 — Myslite si, Ze vam vyuzivanie vonkajsej reklamy pri

Vasich kampaniach pomaha?

Na poslednt otazku mi odpovedalo len pat’ zo Siestich dopytovanych spolo¢nosti. Ako
som uz spominala vysSie, jedna zo spolo¢nosti, ktoré boli zapojené do prieskumu, uz tplne
prestala vyuzivat’ vonkajSiu reklamu pri propagécii ich produktov a sluzieb, a preto tato

spolo¢nost’ povazovala za bezpredmetné odpovedat’ na tato otazku.

Spolo¢nosti, ktoré si
nemyslia, Ze by im
vonkajSia reklama

pomahala

Spoloc¢nosti, ktoré
Odpoved’ veria, Ze vonkajsia
reklama im poméha

Spolocnost’, pre ktoru
je tato otazka uz
bezpredmetna

Pocet odpovedi 5 0 1

Tabulka 9
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M Spolocnosti, ktoré veria, Ze
vonkajsia reklama im pomaha

M Spolocnosti, ktoré si nemyslia,
Ze by im vonkajsia reklama
pomahala

Spolo¢nost, pre ktord je tato
otazka uz bezpredmetna

Graf 8 - Pozitivny vplyv vonkajsej reklamy

Vsetkych péat spolocnosti sa zhodlo vtom, Ze vonkajSia reklama im pri ich
podnikatel'skej ¢innosti uréite pomaha. Je to hlavne vd’aka neustdlemu vnimaniu loga alebo

nazvu spolo¢nosti, ktoré zakaznici vidia, aj ked’ reklamy cielene nevyhl'adavaji.

Prieskum medzi objednavatel'mi vonkajsej reklamy mi pomohol utvorit’ si ndzor na to,
ako uspesny je tento typ reklamy. Z uvedenych informacii vnimam, Ze objednévatelia
reklamy prikladaju prave vonkajSej reklame vel'ky vyznam, a preto st rozhodnuti tento
mediatyp aj nad’alej vyuzivat. Aj ked niektoré spolo¢nosti postupne obmedzuji jej
pouzivanie a ndjdu sa aj také, ktoré sa rozhodli s vonkajsimi reklamnymi nosi¢émi skon¢it’
uplne, vacsinu stale tvori skupina, ktord vyjadruje nazor, Ze s tymto druhom reklamy skon¢i

az vtedy, ked’ Uiplne zanikne.

Objednavatelia veria tomu, ze im vyuZzivanie vonkajsej reklamy v istej miere pomaha
pri ich podnikatel'skej ¢innosti, av§ak uz menej z nich si mysli, Ze by ukoncéenie pouzivania
vonkajSej reklamy ovplyvnilo ich trzby. Verejnost’ tdajne ani nevyvija tlak na obchodnikov,
aby prestali $irit’ svoju reklamu pomocou vonkajsich reklamnych nosic¢ov v takej miere,
v akej by sme si mohli mnohi mysliet. Spolo¢nosti tak v podstate ani nemaju vazny dovod
na ukoncenie vyuzivania vonkajSej reklamy, ked’ze ide o pomerne finan¢ne nenarocny

format, ktory ma tendenciu oslovit’ Siroké spektrum potencialnych zédkaznikov.

47



Z.aver

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace bolo zistit, akd buducnost’ ¢aka vonkajsiu
reklamu. UZ v teoretickej Casti som okrem zakladnych teoretickych poznatkov priblizila isté
moznosti, kam by podnikanie v oblasti vonkajSej reklamy mohlo v najblizSej dobe
smerovat’. InSpirovala som sa verejne dostupnymi elektronickymi zdrojmi, ktoré predstavuju
podnikatel'ov, ktori priniesli na trh zaujimavé novinky spadajice do oblasti vonkajSej

reklamy.

NajdolezitejsSim krokom k dosiahnutiu hlavného ciela bolo zistit, aktl viziu do

buducnosti vidia samotni podnikatelia pdsobiaci v tejto oblasti.

Po stanoveni hlavného ciela som si uréila aj parcidlne ciele, ktoré mi mali istym
spdsobom dopomoct’ k splneniu toho hlavného. Mojim parcidlnym, teda ¢iastkovym ciel'om
bolo zistit’, ¢i obchodné spolo¢nosti pdsobiace v oblasti vonkajSej reklamy pristupili k istym

krokom, ktoré by zvratili trend klesajucich trzieb, ktory je vSeobecne zndmym faktom.

Dal§im cielom bolo pribliZit nazory na dana tému z pohladu objednavatelov reklamy.
Tymto spolo¢nostiam som kladla otdzky, ktoré ma mali nasmerovat’ k zisteniu, ¢i je
pravdepodobné, Ze objednavatelia v najblizSej dobe ukoncia pouzivanie vonkajSej reklamy

alebo naopak, je to skor neredlne.

Pred samotnym vyskumom som si stanovila metédy skiimania a sformulovala vhodné

otazky, ktoré buda spolo¢nostiam polozené. Tie som predstavila v tretej kapitole.

V poslednej Casti tejto prace som zosumarizovala vSetky ziskané odpovede na otazky,
ktoré som respondentom pred tym poloZila. Tie som okrem grafického zndzornenia doplnila
aj 0 slovnt interpretaciu a subjektivne nazory na dant problematiku. Vyskumom som zistila,
Ze vicSina objednavatelov v najblizSej dobe neplanuje skonlit’ s pouzivanim vonkajSich
reklamnych ploch, pretoze ide o lacnejSie reklamné médium, ktoré navySe dokaze oslovit’
Siroké spektrum potencialnych zdkaznikov a z toho dovodu je pre inzerujticich podnikatel'ov
vel'mi vyhodné. Délezité bolo zistenie, Ze objednavatelia nepocituji vyrazné negativne
podnety a tlaky zo strany verejnosti, ktoré by ich natili k ukonceniu pouzivania danej formy

reklamy.
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Odpovede od objednavatel'ov v podstate potvrdili informéacie, ktoré mi poskytli Siritelia
vonkajSej reklamy. Ti sa vo vacSine vyjadrili, ze aj ked’ je pravdou, Ze ich trzby v poslednej
dobe klesli, tento pokles pre nich zatial nepredstavuje existencny problém. Stale maja

dostato¢né mnozstvo zakaznikov a nepredpokladaji, Ze by doslo k ich nahlemu odlivu.

Na zaklade spominanych skuto¢nosti som dospela k zdverom, ze vonkajSia reklama
bude sucast’ou mediamixu spolocnosti aj nad’alej, a teda Siritelom vonkajsej reklamy zatial’

nehrozi zanik ich podnikatel'skej ¢innosti.

Moje predpoklady potvrdili aj zavery vychadzajuce z poslednej otazky, ktora bola
Siritelom vonkajSej reklamy polozena. Buducnost’ vonkajsej reklamy vidi vicSina z tychto
podnikatelov skor optimisticky. Doélezité je vSak dodrziavanie prislusnych zakonov,
ostatnych vSeobecne zaviznych pravnych predpisov, ale takisto aj etickych a estetickych

zasad Sirenia vonkajSej reklamy.

Na zaklade vyslovenych zdverov mozem skonsStatovat, ze sa mi stanoveny hlavny ciel

tejto bakalarskej prace podarilo splnit’.
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